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RESUMO

Ha pouco mais de duas décadas, 0 mundo ndo imaginaria o tamanho das mudangas que o
advento da Internet, a popularizagcdo das midias sociais e a disseminacao e utilizacdo do
arcabouco de ferramentas relacionadas a tecnologia da informacdo, trariam para as
relacGes sociais, de trabalho e producéo, praticas sociais, espacos e processos formativos.
Nesse sentido, o trabalho destacara como o profissional de Comunicacdo, mais
especificamente o assessor de imprensa, pode usufruir das ferramentas digitais e do
advento das midias sociais para auxiliar o trabalho de gerenciamento de crises de imagem.
Para tanto, sera analisada a gesté@o de crise de imagem enfrentada pela atriz Gloria Pires,
apos sua participacdo como comentarista no Oscar 2016 e conduzida pela agencia de

Comunicacgdo Get It!.

Palavras-chaves: Midias Sociais, Assessoria de Imprensa, Gerenciamento Crise, Gldria
Pires, Oscar 2016.
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1. INTRODUCAO

Hé& pouco mais de duas décadas, 0 mundo ndo imaginaria o tamanho das mudancas
que o advento da Internet, a popularizacéo das midias sociais e a disseminacao e utilizagdo
do arcabouco de ferramentas relacionadas a tecnologia da informacéo, trariam para as

relacdes sociais, de trabalho e producéo, praticas sociais, espacos e processos formativos.

Especificamente no Brasil, essa influéncia é marcante. Segundo a pesquisa Digital
Future Focus Brazil 2015, divulgada pela consultoria ComScorel, os brasileiros sdo
lideres no tempo gasto nas midias sociais e na Internet com uma média 60% maior do que
a do resto do planeta. Ficamos atras apenas das Filipinas, Tailandia, Colémbia e Peru,

sendo a média mensal de navegacéo cerca de 9 horas/dia.

Tais praticas desta nova “cibercultura” que cresce a cada ano, delineiam uma
sociedade on-line, onde a desmaterializacdo do espaco e a velocidade na circulagédo das
informac0es sdo trunfos para sua popularizagédo. O processo se da em uma instantaneidade

temporal em um espago “sem fronteiras”.

E um novo cenario onde qualquer individuo pode produzir e difundir informacéo
para seus grupos de amigos nas mais diversas plataformas digitais. Uma via de méo dupla,
onde emissor e receptor tornam-se potencialmente 0 mesmo elemento. Cenario este que
forja um consumidor cada vez mais critico e engajado, que ndo se resigna em cobrar
diretamente os desrespeitos, as truculéncias e a falta de competéncia ou profissionalismo

de organizacgdes, marcas ou até mesmo personalidades publicas.

E nessa nova conjuntura, a Internet e as midias sociais ndo mudaram somente a
forma de produzir conteddo/informacéo por parte de usuarios, bem como sua postura.
Mudaram principalmente o consumo de informacgdes e como estas se espalham entre as
pessoas, alterando as relacdes de trabalho da midia e profissionais que trabalham no setor

de Comunicagao. Segundo Adler (2013): “Atualmente, um texto em um blog sobre a dieta

! Disponivel em: http://blog.aotopo.com.br/wp-content/uploads/2015/02/Futuro-Digital-do-Brasil-em-Foco-2015-
ComScore.pdf Acesso em: 20 de novembro de 2016



http://blog.aotopo.com.br/wp-content/uploads/2015/02/Futuro-Digital-do-Brasil-em-Foco-2015-ComScore.pdf
http://blog.aotopo.com.br/wp-content/uploads/2015/02/Futuro-Digital-do-Brasil-em-Foco-2015-ComScore.pdf

da moda (...) pode “viralizar” e arrebanhar muito mais leitores do que a cobertura dos

fatos na Siria”.

A massificacdo dessa nova cultura virtual redefine as relagdes entre o jornalismo e
os leitores. O modelo de difusdo caracteristico da primeira época dos media deu lugar aos
modelos descentralizados e bidirecionais, marcado pelo aumento do nimero de fontes e,

consequentemente, da quantidade de informacdo em circulagéo.

Assim, este estudo propde uma abordagem dos impactos da utilizacdo das midias
sociais e da Internet, bem como de ferramentas digitais de monitoramento durante crises
de imagem, no auxilio as atividades de assessoria de imprensa. Para tanto, o objeto de
estudo serd a gestdo da crise de imagem enfrentada pela atriz Gloria Pires, apés
participacdo como comentarista na edicdo 2016 da Cerimonia do Oscar exibida pela TV

Globo, no dia 28 de fevereiro.

O que p6de ser notado logo nas primeiras e timidas participacfes de Gldria na
cobertura do evento foram respostas curtas e diretas — que deram ao publico a percepgéo
de desinteresse e desconhecimento das obras cinematograficas por parte da atriz. Tal
percepcao logo se transformou em repercussdo negativa gracas a comentarios acidos e
caricatos do publico vindos basicamente da Internet e midias sociais. A imagem da atriz,

assim como sua reputacdo, estava fragilizada.

E nesse contexto, o trabalho conduzido pela agéncia Get It! Comunicacéo,
responsavel pela gestdo da imagem de Gloria Pires, foi escolhido como exemplo de case
bem-sucedido de gestdo de crise de imagem, onde as a¢des realizadas via midias sociais
e ferramentas de monitoramento foram fundamentais para a diminuicdo da repercussédo

negativa gerada e a transformacéo da crise em oportunidades de negécios para a atriz.

Assim, espera-se que a abordagem analitica deste trabalho contribua para fomentar
discussdes acerca das relacdes entre as atividades de assessoria de imprensa e 0 ambiente

virtual no ambito do gerenciamento de crises de imagem.

Para tanto, adotou-se a pesquisa exploratdria para a abordagem do evento em voga.
Esta ltima, segundo Gil (2008), tem a finalidade de descrever as caracteristicas de
determinada populacdo ou fenbmeno ou estabelecer relagdes entre variaveis com o
objetivo de proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais

explicito ou a construir hipoteses. A grande maioria dessas pesquisas envolve: (a)



levantamento bibliogréfico; (b) entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas
com o problema pesquisado; e (c) anélise de exemplos que estimulem a compreensao
(GIL, 2008).

Quanto ao procedimento técnico utilizado, desataremos a pesquisa bibliografica
para endossar as constataces obtidas, atraves da compilacdo de referéncias publicadas
sobre o tema, analisando e discutindo as contribuigdes destas para o estudo de caso
escolhido (GIL, 2002).

A pesquisa bibliografica é feita a partir do levantamento de
referéncias tedricas ja analisadas, e publicadas por meios escritos
e eletrénicos, como livros, artigos cientificos, paginas de web
sites. Qualquer trabalho cientifico inicia-se com uma pesquisa
bibliografica, que permite ao pesquisador conhecer o que ja se
estudou sobre o assunto. Existem, porém pesquisas cientificas
que se baseiam unicamente na pesquisa bibliografica, procurando
referéncias teoricas publicadas com o objetivo de recolher

informagcbes ou conhecimentos prévios sobre o problema a
respeito do qual se procura a resposta. (FONSECA, 2002, p. 32)

Para agregar ao levantamento bibliografico, também sera conduzida entrevista com
0 Sécio Fundador da Get It! Comunicacdo, Christian Bernard, que além de relatar o inicio
das atividades da agéncia, dissertara sobre os desafios do trabalho de Comunicacdo no
ambiente virtual, destacando seus perigos e virtudes e tracando um panorama sobre a
gestdo de crises de imagem neste ambiente. Por fim, pretende-se que Christian traga a luz
detalhes do processo de gerenciamento da crise de imagem enfrentada pela atriz Gléria

Pires que ajudardo a dimensionar o estudo do caso.

Com relacdo a coleta dos dados necessarios para a reconstituicdo do trabalho da
agéncia sera realizada com base nos relatorios gerados durante a crise de imagem através
da ferramenta de monitoramento SCUP?, onde serdo destacadas a evolugéo das mengGes
positivas e negativas sobre a atriz desde a ecloséo da crise, até seu desfecho; nos relatorios
fornecidos pela ferramenta Google Trends®, responsavel por analisar as tendéncias e

volume de pesquisas organicas no Google dia-a-dia; e por fim, com base nos dados

2 Disponivel em: http://www.scup.com.br/pt/ Acesso em: 20 de novembro de 2016

3 Disponivel em: https://www.google.com/trends/?hl=en Acesso em: 20 de novembro de 2016
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extraidos da conta do Google Analytics * referente ao site da atriz Gloria Pires, também

gerido pela agéncia.

Além do depoimento de Christian e dos dados coleados através dos relatérios e
ferramentas mencionados anteriormente, o processo de reconstituicdo sera realizado por
meio da analise da repercussdo da participacdo da atriz no Oscar 2016 nas midias sociais
e portais online de noticias. As matérias serdo escolhidas de acordo com o parametro de
analise baseado no “rankeamento” do Google para buscas organicas®, sobre o termo de
pesquisa “Gloria Pires Oscar 2016”.  Assim, foram selecionados os dez artigos mais

relevantes nesse cenario.

A escolha do termo € justificada por sua neutralidade, ou seja, ndo foram agregados
a ele adjetivacdes sobre a participagédo da atriz como comentarista. O Google foi escolhido
como plataforma de analise em virtude de sua popularidade como principal motor de
buscas do mundo. De acordo com a ferramenta global de inteligéncia digital da Serasa
Experian®, em dezembro de 2015, 0 Google Brasil registrou 94,31% de participacio nas
buscas realizadas na Internet’. N&o serdo levados em consideracdo veiculos de

comunicacgdo impressa, radio ou TV em virtude de o foco do trabalho ser o meio digital.

Sobre o desenvolvimento do trabalho e construcdo da linha de pensamento a que
este se prople atingir, o capitulo inicial tera como foco apresentar, atraves de um
panorama historico, as bases para o inicio das atividades de assessoria de imprensa no
mundo, bem como sua relacdo umbilical com a pratica de relacdes publicas. Para tanto,
serdo utilizados como principais referéncias bibliograficas autores como Chaparro
(2010), Mafei (2012), Kopplin e Ferrareto (2009), Duarte (2003), entre outros. Pretende-
se com esse levantamento histérico criar bases para discutimos o inicio da assessoria de
imprensa no Brasil, bem como suas diferencas e semelhancas com a atividade de relac6es
publicas, comumente posicionadas como antagdnicas, “rivais” por profissionais de ambas

as areas.

4 Disponivel em: https://analytics.google.com/analytics/web/ Acesso em: 20 de novembro de 2016

5 Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Busca_org%C3%A2nica Acesso em: 20 de novembro de 2016

6 Disponivel em: https://www.serasaexperian.com.br/ 20 de novembro de 2016

7 Disponivel em: https://canaltech.com.br/materia/internet/conheca-a-historia-dos-buscadores-e-veja-como-o0-google-
alcancou-o-topo-47289/ 20 de novembro de 2016
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Apbs apresentarmos 0s aspectos historicos das atividades de assessoria de
imprensa, bem como suas caracteristicas, 0 segundo capitulo tracard um panorama do
surgimento da Internet — e, por consequéncia, da primeira fase da WEB —, passando por
sua evolugdo e impacto tanto nas relagdes sociais, quanto nos padrdes de consumo da
informacdo e das atividades de comunicacdo, até chegarmos ao advento das midias sociais
e consolidacdo da WEB 3.0. Para solidificar os conceitos principais do capitulo, seré feito
uso de conceitos como Cibercultura e Ciberespaco, redes sociais na Internet,
Gatewatchers, entre outros.

Partindo de dados estatisticos apresentados pela Gltima pesquisa IBOPE® sobre o
tema e até mesmo informac0es retiradas do cotidiano brasileiro, é possivel verificar que
cada vez mais as pessoas das mais diversas classes sociais, credos e etnias estdo utilizando
midias eletronicas, sobretudo a Internet. Assim, ao fim do capitulo em voga, pretende-se
também apresentar as razdes que posicionam o Brasil como poténcia mundial na

utilizacdo de midias sociais.

Os dois capitulos inicias, embora abordem assuntos que ndo dialogam diretamente
entre si, possuem como premissa criar as bases para a abordagem dos conceitos de crises
de imagem e gerenciamento de crises de imagem. As definicdes de identidade, imagem e
reputacdo, como se comporta a opinido publica em um cenario de crise, bem como as
tipologias da mesma, formam um tripé inicial — e um requisito elementar — no processo
de construcao deste terceiro capitulo. Como autores base para o desenvolvimento deste
conteddo, serdo destacados Forni (2010), Rosa (2003), Sousa (2006), Branddo (2011),
Torquato (2004), Arendt (1997), Sodré (2009), entre outros.

No transcorrer deste capitulo, buscaremos também transportar as defini¢bes de
crises de imagem para a conjuntura de uma sociedade cada vez mais virtualizada e
influenciada pelas midias sociais. Sera apresentado como a atividade de assessoria de
imprensa pode utilizar o ambiente digital como aliado no gerenciamento de crises, e por
fim, destacaremos o gerenciamento de marcas pessoais na WEB, criando subsidios para

0 capitulo seguinte.

Como vimos até aqui, a Internet e as midias sociais proporcionam aos individuos

graus de interacdo cada vez mais complexos e surpreendentes. Muitos sdo os adeptos

& Disponivel em: http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/Paginas/Consumo-da-internet-pelos-jovens-brasileiros-
cresce-50-em-dez-anos-aponta-IBOPE-Media.aspx Acesso em: 20 de novembro de 2016



http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/Paginas/Consumo-da-internet-pelos-jovens-brasileiros-cresce-50-em-dez-anos-aponta-IBOPE-Media.aspx
http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/Paginas/Consumo-da-internet-pelos-jovens-brasileiros-cresce-50-em-dez-anos-aponta-IBOPE-Media.aspx

destes ambientes e esse novo modelo de interatividade permite, também, novas
possibilidades de conflitos, especialmente os ligados a construgdo e manutengdo de uma

reputacéo intacta.

Ao analisarmos as defini¢des e implicagdes do termo “boato”, notamos que quanto
mais expostos ficamos as representacfes, maiores 0s riscos sobre a divulgacdo da imagem
e da reputagdo de nossas vidas pessoais no ambiente virtual, sobretudo quando nos

“tornamos personalidades publicas digitais™.

Assim, dentro desta realidade, no quarto capitulo buscaremos compreender, atraves
da anélise da crise de imagem enfrentada pela atriz Gloria Pires ap6s participagdo como
comentarista no Oscar 2016, as consequéncias danosas oferecidas pelo meio digital a
reputacdo de uma personalidade pablica. Almeja-se também, apresentar uma dimensao
real do impacto da utilizacdo das midias sociais e plataformas de monitoramento digital
para o trabalho de gerenciamento de crises, bem como destacar a necessidade de, cada
vez mais, o profissional de assessoria de imprensa ser multidisciplinar na execucao de

suas atividades.

Ao longo deste capitulo, pretende-se usufruir das metodologias de pesquisa
relatadas, das referéncias bibliogréaficas listadas e dos procedimentos de coleta de dados
mencionados para analisar a modificacdo da abordagem da midia e percepcéo da opinido
publica sobre a participacdo da atriz no Oscar 2016, apds 0 gerenciamento de crise

conduzido pela Get it! Comunicacdo, bem como os resultados obtidos.

Ao fim deste trabalho, espera-se demonstrar a importancia da correta utilizacdo do
meio digital e suas ferramentas para a otimizacdo das rotinas do profissional de
Comunicacdo, sobretudo o assessor de imprensa, cuja funcdo elementar é a gestdo da

imagem de seu cliente perante o publico.



2. ASSESSORIA DE IMPRENSA: ASPECTOS HISTORICOS

“The public be dammed!”. A frase atribuida a William Henry Vanderbilt, presidente
da maior ferrovia estadunidense, no ano de 1882, em resposta a jornalistas que pediam
esclarecimentos sobre o fechamento de uma linha ferroviaria (CHAPARRO, 2010), mais
do que um ato exasperado, traduzia a pouca importancia dada pelas grandes corporacoes

e empresariado da época a qualidade dos servigos oferecidos a populacéo.

A consolidacdo do capitalismo po6s Revolucdo Industrial e as mudancas
socioecondmicas subsequentes, reorganizaram as hierarquias sociais entdo vigentes.
Conforme Chaparro (2010), esse momento foi protagonizado pelos Estados Unidos apés
a Guerra de Secessao, que marcou o fim do poder da aristocracia escravista do Sul do pais

e consolidou a ascensdo de uma elite composta por fazendeiros e, sobretudo, industriais.

Justamente nesse cenario de capitalismo selvagem ditando as regras, e exploracao
dos trabalhadores na busca a todo custo pela lucratividade que, a época, empresarios como
William Henry Vanderbilt, receberam por parte da populacdo e alguns impressos a
alcunha de “robber barons”, “industriais sem escrapulos, que se dedicavam a negociatas,

visando lucro facil” (WEY, 1986, p. 29).

Segundo Amaral (2010), com a pressdo de organizacgdes sindicais e dos jornais
transmitindo a opinido publica em torno de eventos como este envolvendo William
Henry, cresce nas empresas a percepcdo de que para obter sucesso nos negocios é

fundamental a difusdo de uma boa imagem institucional.

Nesse contexto de insatisfacfes crescentes com o empresariado norte-americano,
surgem “os primeiros house-organs, ou as ‘publica¢des da casa’, as revistas, folhetos,
folders e hoje jornais, e eletronicos dedicados a promover a comunicacdo direta entre a
instituicdo e seus funcionarios” (MAFEI, 2012, p. 32), e também multiplicaram-Se 0S
chamados agentes de imprensa, profissionais que exageravam na busca por uma noticia

favoravel a seus clientes, criando factoides a favor de interesses pessoais.

Crescia entdo, na mesma velocidade que a economia americana, a necessidade de
comunicar-se com a opinido publica. Como destacam Kopplin e Ferrareto (2009) essa
tomada de consciéncia do empresariado norte-americano trouxe como consequéncia o

surgimento de “jornalistas que se encarregam da intermedia¢ao de informagdes entre uma



organizacdo ou personalidade e os veiculos de comunicagdo norte-americanos da segunda
metade do século XIX” (KOPPLIN; FERRARETTO, 2009, p. 25).

J& para Manuel Chaparro, este movimento de reconfiguracdo da sociedade e
ampliacdo do respeito para com a opinido publica é, sobretudo, consequéncia do processo
de institucionalizacdo da sociedade gque encontrou nos meios de comunicacdo a forma
mais eficaz de manifestar seus interesses:

Globalizaram-se os processos, as emogdes e, sobretudo, os fluxos e
circuitos da informacdo. E, nesse mundo novo, as institui¢Oes,
incluindo-se as empresas, agem pelo que dizem, em especial pelos
acontecimentos significantes que produzem, com os quais interferem

na realidade, ao usarem a eficicia difusora do jornalismo.
(CHAPARRO, 2010, p.3)

Apesar da existéncia de algumas experiéncias anteriores na area de Assessoria de
Imprensa, € consenso entre pesquisadores que, conforme modelo atual, as atividades da
area surgiram no inicio do século XX, nos Estados Unidos, pela atuagé@o do jornalista lvy
Lee, em 1906.

Considerado o “pai das relagdes publicas”, Lee alterou radicalmente o conceito de
relacionamento com a midia desempenhado pelas empresas e figuras publicas.
Interessado no comportamento do publico, o jornalista deixou as redagdes para abrir 0
primeiro escritorio de relagcBes pablicas do mundo para ajudar empresas em crise, em
New York, no ano de 1904.

Mas foi em 1906, que a experiéncia e ousadia de Lee consolidaram o surgimento
da atividade especializada, hoje denominada Assessoria de Imprensa, com as praticas de
atendimento a midia como se conhece atualmente, como relatam, respectivamente, o

pesquisador Luiz Amaral:

Contratado pela Pennsylvania Railroad, em 1906, para assessora-la no
caso do grave acidente de Gap, Lee anunciou que se empenharia em
ajudar os repdrteres. (...) No entanto, ele inovou: levou repérteres a area
por conta propria, colocou engenheiros a disposicdo do grupo para
explicar as causas da tragédia, facilitou entrevistas com os dirigentes da
empresa, insistiu nas medidas de atendimento as vitimas. E ganhou a
parada. A Pennsylvania Railroad sumiu das manchetes escandalosas.
A transparéncia no trato com a imprensa (imagem que ele criou) e a
confissdo honesta das dificuldades técnicas da ferrovia em prestar um
servigo sem falhas amainaram o impeto sensacionalista dos jornais, que
passaram a tratar os acidentes com mais respeito e compreensao.
(AMARAL, 2010, p.23)



E conforme Henrique Moreira explica, o planejamento estratégico elaborado por
Lee, tendo como objetivo mudar a imagem de seu cliente, transformou o mais odiado

empresario da época em um benfeitor da humanidade:

Rockefeller passou a ser visto como grande mecenas, financiando
artistas, cientistas e organizagdes de carater humanitario. Seu nome
passou a designar uma das mais importantes fundacdes de incentivo a
ciéncia e as artes: a Fundagdo Rockefeller. (MOREIRA, 2009, p.23)

Na contramé&@o dos escandalos sociais, Ivy Lee surgiu como uma solucéo para evitar
dendncias e o desprestigio diante da opinido publica, assumindo uma nova atitude de
respeito, transparéncia e credibilidade com a imprensa. Atitude consolidada e registrada
em forma de carta aos editores de jornais, conforme destaca Chaparro:

Este ndo é um servigo de imprensa secreto. Todo nosso trabalho é feito
as claras. Pretendemos fazer a divulgacdo de noticias. Isto ndo é
agenciamento de andncios. Se acharem que 0 nosso assunto ficaria
melhor na se¢do comercial, ndo o usem. Nosso assunto é exato. Maiores
detalhes, sobre qualquer questdo, serdo dados prontamente. E qualquer
diretor de jornal interessado sera auxiliado, com o maior prazer, na
verificacdo direta de qualquer declaracdo de fato. Em resumo, nosso
plano é divulgar, prontamente, para o0 bem das empresas e das
instituicbes publicas, com absoluta franqueza, a imprensa e ao publico
dos Estados Unidos, informacdes relativas a assuntos de valor e de
interesse para o publico. (LEE, apud CHAPARRO, 2010, p.6)

Tais principios perpetuam-se ao longo de geracdes de profissionais de Assessoria e
colaboram para as definicdes atuais da atividade, bem como sua missdo social como

relatam, respectivamente, os autores Kopplin e Ferraretto (2009):

As diversas organizagbes veem na contratacdo de um jornalista a
possibilidade de estabelecer contato com diversos publicos. De fato,
esse profissional aparece como aquele que, ao analisar a realidade do
seu assessorado, tem condigdes de identificar pontos de interesse
justamente para esses publicos determinados. O conceito de assessoria
de imprensa, portanto, esta relacionado a dois aspectos fundamentais: a
necessidade de divulgar opinides e realiza¢gdes de um individuo o grupo
de pessoas e a existéncia das instituicbes conhecidas como meios de
comunicacgao de massa. (KOPPLIN; FERRARETTO, 2009, p. 21-22)

E complementa Chinem (2003), ressaltando que, Assessoria de Imprensa, longe de
executar uma tarefa rotineira e monotona, exige conhecimentos técnicos, consciéncia
ética de suas influencias na opinido publica e “requer do profissional de comunicagdo

uma sistematizacdo que lhe possibilite exercer a fungdo com segurancga e corregao”.
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E fundamental uma relagdo ética com a imprensa em geral e a proposicdo de um
canal qualificado de ligagdo entre empresa, midia e publico para que as atividades de
Assessoria de Imprensa continuem a reivindicar o seu devido espago no meio empresarial,

bem como manter sua constante evolugéo.

2.1 O percurso da assessoria de imprensa no Brasil

Originada nos Estados Unidos, como destacado no capitulo anterior, os anos
seguintes a eclosdo das atividades de assessoria foram de difusdo acelerada da prética
pelo mundo. Comecando pelo vizinho norte-americano, o Canada, em 1940. Pouco tempo
depois, em 1946, o Velho Continente iniciou o0 processo de instalacdo da atividade por

iniciativa das petroliferas Esso Standard e Shell.
No Brasil, 0 marco do surgimento da Assessoria de Imprensa vem do setor publico:

Um indicio concreto de preocupacdo com a sistematizacdo da
divulgacdo jornalistica na &rea publica ocorre em 1909, quando o
presidente Nilo Pecanha, ao organizar a estrutura do Ministério da
Agricultura, Indastria e Comeércio, cria a Sec¢do de Publicagdes e
Biblioteca para integrar servicos de atendimento, publicacBes e
propaganda. O setor tinha como uma de suas finalidades reunir e
distribuir informacGes "por meio de notas ou noticias fornecidas a
imprensa ou pelo Boletim do Ministério da Agricultura, Industria e
Comércio, publicacdo que fica a seu cargo. (DUARTE, 2003, p. 82)

Posteriormente, Duarte (in DUARTE (Org.), 2003, p. 82-83) aponta a criacdo do
Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP), em 1931, por Getulio Vargas, como
importante momento do desenvolvimento das atividades de Assessoria em terras
tupiniquins. Segundo Jorge Duarte, o DIP tinha como finalidade promover a imagem do
governo, porém, durante a ditadura do Estado Novo, tornou-se responsavel pela censura
a midia.

“Com os dois departamentos, o governo estabelece uma superestrutura
de manipulacdo da opinido publica por meio da censura, fiscalizagao,

controle legal e distribuicdo em larga escala de noticiério laudatorio”.
(DUARTE, 2003, p. 83)

Pés primeiro governo de Vargas, o DIP foi substituido pelo Departamento Nacional

de Informagdes, que tratava da divulgacdo e do atendimento a jornalistas de forma “mais
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isenta”. Em 1944, foi criada a Agéncia Nacional para disseminar informagdes de interesse

governamentais.

Com o governo de Juscelino Kubitschek, nos anos 50, a evolucdo da &rea ganha
contornos amplificados através da chegada das industrias e agéncias de publicidades
vindas dos Estados Unidos. Mas, sé na segunda metade da década de 1960, a atividade
de relacBes publicas conquistou mais espaco no pais.

No ambito empresarial, embora ndo haja um consenso entre pesquisadores da area,

0 marco zero das atividades no Brasil datam o ano de 1960, com estabelecimento da Secao

de Imprensa ligada ao Departamento de RelagBGes Publicas da Volkswagen do Brasil,

responsabilidade dos jornalistas Alaor Gomes e Reginaldo Finotti, que estruturaram um

setor especifico de relacionamento com a imprensa. E o pioneirismo trouxe frutos
positivos, como conta Maristela Mafei:

A estratégia deu certo. Primeiro porque a industria automobilistica logo

daria saltos produtivos nunca vistos até entdo. E segundo porque nao

havia outra alternativa sendo explorar temas como esses, ja que a

censura atingia em cheio o noticiario. Pouco tempo depois surgiu outra

assessoria, a Mecénica de Comunicacdo, também ligada a indistria

automobilistica. As empresas estavam despertando para o fato de que

falar e se fazer ouvir, "se noticiar", eram maneiras de marcar presenca

na sociedade, de atrair para si a atencdo da opinido publica. Por essa

razdo o setor privado passou a contratar assessorias de imprensa.
(MAFEI, 2012, p. 22)

Deste movimento, emergiram as atividades de relacionamento com a midia tanto
pelo crescimento de profissionais dedicados a pratica de Assessoria de Imprensa como
pela atuacdo das empresas, que viam a atividade como fundamental para a construcao de

uma imagem positiva da mesma para com a sociedade.

Apo6s o pontapé inicial dado nos anos 60, a década de 1980 demarca a
disseminacdo e a profissionalizacao das atividades de Assessoria de Imprensa conduzindo
a uma outra dimenséo da atividade. Com o fim do periodo ditatorial, o fortalecimento da
democracia e, consequentemente, a liberdade de imprensa, criou-se a necessidade entre
as organizacdes de se comunicarem aos diversos segmentos sociais.

O ressurgimento da democracia, 0 movimento sindical, a liberdade de
imprensa, novos padrdes de competitividade e o prenincio de maior
exigéncia, quanto aos direitos sociais e dos consumidores, faz com que

as organizagOes necessitem comunicar com a sociedade e seus diversos
segmentos. (DUARTE, 2003, p.87)
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Nesse cenéario, e devido as condi¢cdes do mercado de trabalho, para Duarte (in
DUARTE (Org.), 2003, p. 88), o crescimento do mercado de assessoria de imprensa
tornou-se atraente aos jornalistas, que enfrentavam ritmo estressante de trabalho, baixos

salarios e pouca oferta de emprego nas redacdes devido ao enxugamento das funcées.

E justamente devido a isto, reside a principal diferenciacdo entre as atividades da
area no Brasil e os percursores da mesma, 0s norte-americanos. Enquanto nos Estados
Unidos a atividade esteve e estd diretamente relacionada as atividades de relacdes
publicas, aqui a atuacdo em Assessoria de Imprensa esta fortemente ligada a competéncia

de jornalistas, por tradigéo.

Conforme explica Lino Resende o processo evolutivo da atividade de Assessoria
de Imprensa no Brasil possui, basicamente, dois fatores principais de diferenciacéo
comparado ao americano. O primeiro, obviamente, temporal, pois quando comecou a ser
praticada no Brasil ja estava consolidada nos Estados Unidos e a segunda “pela
peculiaridade de o relacionamento com a midia ser feito, de um modo geral, por
jornalistas e ndo por relagdes publicas, como ocorre em outros paises” (RESENDE, 2003,
p. 29).

2.2 Assessoria de Imprensa vs. Relagdes publicas

Quem possui mais competéncia para gerenciar a imagem de uma empresa perante
a opinido publica: um Assessor de Imprensa, ou um profissional cuja formacéo seja em

Relagdes Publicas?

O questionamento justifica-se, pois durante o periodo da Ditadura Militar, emergiu

a dicotomia que “op0s os que se atribuiam a missao de ‘trabalhar a servico do leitor’

(jornalistas de redacdo) e os que queriam ‘manter os privilégios de parcelas da sociedade’

(jornalistas assessores de imprensa)” (MAFEI, 2012), e que, ainda atualmente, da
subsidios para a rivalidade envolvendo profissionais das duas areas.

O governo Médici foi emblematico nesse tipo de pratica. A AERP

ganhou poder de "superministério”, centralizando as acles de

manipulacdo da informacgdo como estratégia de poder (leia-se também

censura). Muitos jornalistas passaram a ocupar a0 mesmo tempo cargos

nas redacOes e nas assessorias publicas, com a tarefa de publicar nos
respectivos noticiarios os press-relases elaborados pelo governo. A
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avalanche de textos que chegavam as redacdes, a grande maioria mal
redigidos, cheios de adjetivos elogiosos aos governantes e sem conter
noticias de interesse publico, contribuiu para que muitos jornalistas
tratassem os assessores de imprensa com preconceito ou indiferenca.
Os assessores formavam um grupo que se beneficiava dos altos salarios
e de mordomias, trabalhando para dificultar a obtencéo de informagdes
diferentes das que o proprio governo pretendia divulgar. Para a
profissdo, esse tipo de pratica contaminou por certo periodo o préprio
ambiente empresarial, que desconhecia até entdo outros paradigmas. A
forma corrompida de se fazer assessoria de imprensa tornou-se o Unico
modelo vigente & época (MAFEI, 2012, p.21).

Polémicas a parte, entdo quais sdo os limites da atuacdo do assessor de imprensa e
o de profissionais da area de Relag¢fes Publicas?

Sabe-se que ao profissional de Relagdes Publicas, segundo Pinho (1990), compete
avaliar as atitudes de um determinado publico, identificando os procedimentos de forma
individual na busca do interesse do publico, alem de planejar e executar um programa de

acdo para conquistar a compreensao da opinido publica.

Segundo Maristela Mafei (2012), o oficio de Relacdes Publicas abrange a
conciliacdo dos interesses da Instituicdo com os da opinido publica, visando, através dessa
integracdo, estabelecer o didlogo: “Dentro desse escopo, estdo embutidas as atividades de
assessoria de imprensa, que se dirigem especificamente a interlocucdo com a midia
noticiosa, mediadora, por sua vez, do relacionamento entre a organizagéo e seus publicos

mais amplos”.

Ja Carolina Terra (2010), afirma que a pratica de relagdes publicas vai muito além

do simples relacionamento com os clientes, compreendendo também a:
(...) a administragdo estratégica da comunicagdo com o0s publicos,
resguardando seus interesses e se empenhando para atingir o apice da

troca entre organizacdo e estes, preocupando com o equilibrio e a
harmonia nas rela¢Ges. (TERRA, 2010, p.32)

Ja com relacdo as funcGes executadas pelo profissional de Assessoria de Imprensa,
talvez a melhor o defina € intermediar o didlogo entre a empresa e jornalistas dos meios
de comunicacdo, evitando ruidos e promovendo o transito de informagdes para todo
publico ligado a ela. E um 6rgo estratégico para a boa relagio da organizago com seus

diferentes interlocutores, seja qual for seu ramo de atuacao.
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A fungdo do assessor de imprensa é servir-se de “ponte” entre seu
cliente e a midia. Mas ndo que seja esse 0 Unico modo de alguém ou
uma instituigdo se relacionar com a imprensa. O assessor serve como
um facilitador da tarefa, desenvolvendo “politicas publicas (no caso de
governos), representando setores (como as entidades de classe),
vendendo produtos e servicos (empresas privadas) ou elaborando
projetos sociais (ONG’s, por exemplo). (MAFEI, 2005, p.19)

Conforme a Aberje3 — Associagdo Brasileira de Comunicagdo Empresarial, na

pratica, as atividades de uma Assessoria de Imprensa podem ser resumidamente descritas:

Relacionamento com os veiculos de Comunicacdo Social, abastecendo-
os com informacGes relativas ao assessorado (através de releases, press-
kits, sugestdes de pautas e outros produtos), intermediando as relacdes
de ambos e atendendo as solicitacdes dos jornalistas de quaisquer
6rgdos de imprensa; controle e arquivo de informacGes sobre o
assessorado divulgadas nos meios de comunicacdo, bem como
avaliacdo de dados provenientes do exterior da organizacdo e que
possam interessar aos seus dirigentes; Organizacdo e constante
atualizacdo de um mailing-list (relacdo de veiculos de comunicacao,
com nomes de diretores e editores, endereco, telefone, fax e e-mail);
edicdo dos periddicos destinados aos publicos externo e interno
(boletins, revistas, ou jornais); elaboracdo de outros produtos
jornalisticos, como fotografias, videos, programas de radio ou de
televisdo; participacdo na definicdo de estratégias de comunicacéo.
(KOPPLIN e FERRARETTO 2000, p. 13, 14, apud CAVALCANTE,
2008, p. 34)

Para Mafei (2004), embora ainda exista certa rivalidade entre os profissionais de
ambas as areas, tal richa é atenuada com a progressiva — e constante — migracdo dos
jornalistas da grande imprensa para as agéncias de comunicagédo, se mostrando “cada vez

mais ‘afinados’ com o conceito de noticia.

Ainda segundo Maristela Mafei, o aprendizado diario € uma via de méo dupla, onde

ndo sdo apenas os profissionais de Relag¢bes Publicas impactados:
Hoje ndo se concebe a existéncia de um bom assessor de imprensa que
possa prescindir de uma ampla gama de instrumentos da area de

comunicacao, todos abrigados sob o conceito do que se poderia chamar
relagdes publicas. (MAFEI, 2004, p.21)

Embora possuam defini¢des essencialmente distintas, a historia nos mostra que tais
atividades ndo sdo, necessariamente, excludentes. Conforme mencionado no capitulo

inicial, em 1906, coube ao jornalista Ivy Lee a criacdo da atividade a que hoje chamamos
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de Assessoria de Imprensa. Lee, por sua vez, ndo por acaso, também é considerado o
fundador da atividade de Rela¢des Publicas, berco da assessoria de imprensa.

A histéria da assessoria de imprensa confunde-se com a origem das
relacbes publicas. A assessoria de imprensa foi um dos primeiros
instrumentos que caracterizaram a profissdio e o campo das RP.
Atualmente é um elemento no composto da atividade ao qual se da
grande importancia, pois sua popularidade é grande pelos resultados
expressivos que pode propiciar, além da excelente relagdo custo-
beneficio que apresenta, se comparada a outras acdes de comunicacao.
(FARIAS, 2011, p. 109)

Seja nos primordios da atividade com lvy Lee, ou atualmente, mais do que um
assessor de imprensa ou um relacBes publicas, 0 mercado tem buscado para gerir a
imagem de suas empresas o tipo de profissional inquieto e arrojado, capaz de antecipar
cendarios e situacdes, podendo assim desenvolver progndsticos para os assessorados
(MAFEI, 2004).

O mercado busca o profissional que denomino comunicador
muldisciplinar. Este ndo € meramente um especialista em técnicas de
apuracao, redacdo e edicdo jornalisticas, porque se ficar resumido a isso
provavelmente s6 encontrara espaco de trabalho nos veiculos de
comunicacdo. O assessor de imprensa também ndo se resume a mera
divulgacdo de informac6es sobre os assessorados. 1sso certamente ndo
sera suficiente para ajudar pessoas e organizacGes a buscar uma imagem
positiva e a crescer. (MAFEI, 2004, p.27)
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3. WEBB3.0 E A “ERA DAS MIDIAS SOCIAIS”

O advento da Internet, sua evolucdo e o impacto das Tecnologias da Informacéo e
da Comunicacdo (TICs), possibilitaram a ampla e rapida troca de informacao entre os
individuos. O alcance do fluxo informacional passou a ser global, eliminando as fronteiras
geograficas. A consolidagcdo desse novo espago, - 0 chamado Ciberespago -, trouxe
consigo alteracbes que impactaram desde o tradicional conceito de comunicacdo,
passando pela modificacdo do consumidor midiatico em um individuo que assume atitude
ativa e colaborativa, até chegar ao modo como construimos e desenvolvemos relacGes

sociais.

Esses individuos que interagem nas redes sociais, e por isso, compde 0 que
chamamos de Cibercultura, tornaram-se, entdo, um novo foco de atencdo para as
empresas prospectarem novos clientes, e para profissionais de Comunicagdo, em

particular o assessor de imprensa.

Por isso, faz-se necessaria a compreensdo de que o conceito de redes sociais, seu
impacto na Comunicacéo e reflexos no @mbito da Assessoria de Imprensa, remonta a
origem e evolucdo da World Wide Web, e a percepcédo de como 0s avangos tecnoldgicos
e as mudancas nos padrdes de consumo da informacao proporcionaram a consolidacao

das interacdes sociais na WEB.

3.1 WEB 1.0, WEB 2.0 e a “Cibercultura”

Um novo cenério onde qualguer pessoa pode produzir e difundir informacao para
diversos dos seus grupos sociais nas mais diversas plataformas existentes. Uma via de
médo dupla, onde emissor e receptor tornam-se potencialmente 0 mesmo elemento. Nas
palavras de Castells (2003, p.34), a “génese de um novo mundo”, ritmada por

repercussdes que atravessam desde o0s valores pessoais ao comportamento do mercado.

Ou segundo Gustavo Corréa (2002) relata de forma técnica, uma rede global de
computadores que possibilita a transferéncia de arquivos, conectada a uma rede sem fio
que possibilita “um intercAmbio de informagdes sem precedentes na historia, de maneira
répida, eficiente e sem a limitagdo de fronteiras, culminando com a criagcdo de novos

mecanismos de relacionamento”.
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H& trés décadas, era absolutamente inimaginavel a profusdo de mudancas que a
Internet, ou World Wide Web, traria para as relacbes sociais, de trabalho e producéo,

cbdigos culturais e espacos geograficos.

Entretanto, para compreendermos suas implicacGes atuais, se faz necessario
compreender também as implicagdes e acontecimentos do passado que contribuiram para

o desenvolvimento atual, neste caso, o da Internet.

A Internet em seu formato complexo, sendo ao mesmo tempo, um meio de interagéo

e colaboracdo entre usuarios e seus computadores, e um mecanismo de disseminacgdo e
divulgacédo de informacdo mundial, revolucionou a relacdo do homem com a maquina.

No comego, a Internet conectava computadores apenas em

universidades e laboratorios cientificos, e era muito dificil de ser

utilizada. Para encontrar uma informagao, vocé deveria saber onde ela

estava, e também saber exatamente quais instrucfes corretas usar do

computador para enviar a informagdo ao seu computador. Isso tudo

mudou em 1989, quando o cientista britAnico Tim Berners-Lee

inventou a World Wide Web. Esta nova ferramenta facilitou muito o
acesso as informacoes na Internet. (GRAHAM, 2009, p. 28)

O que essa primeira fase da WEB, denominada de WEB 1.0 por Tim O’Reilly?®,
fundador da O'Reilly Media®®, tinha como aspecto mais latente a grande quantidade de
informagdes disponibilizadas em um unico ‘“espago” e a existéncia de textos com
hiperlinks'!, que facilitavam a “absor¢do simultinea de conhecimento”, a medida que
conectava o leitor a outros conteidos que se correlacionavam diretamente com o tema

buscado inicialmente.

Para o autor, porém, o ponto “negativo” desta fase era, justamente, este formato da
WEB como um “espacgo de leitura”, onde o maximo de “intera¢do” era a troca de e-mails
entre 0s usuarios. Desvantagem esta, exemplificada por O’Reilly, através de “sites
estaticos”, que continham informagdes uteis para se informar, mais ndo convidavam o
usudrio a revisitar a pagina, uma vez que ndo encontraria novidades; “Sites sem
interatividade”, onde os usuarios podiam visita-los, mas ndo podiam alterd-los nem

contribuir com suas opinides ou conteudo autoral; E por fim, “aplicativos fechados”,

9 Disponivel em: http://informatica.hsw.uol.com.br/web-10.htm Acesso em: 12 de setembro de 2016

10 Disponivel em: http://www.oreilly.com/about/ Acesso em: 12 de setembro de 2016

11 Disponivel em: https://en.wikipedia.org/wiki/Hyperlink Acesso em: 12 de setembro de 2016
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http://www.oreilly.com/about/
https://en.wikipedia.org/wiki/Hyperlink
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criados pelas empresas a época, e onde o internauta poderia baixar em seu computador,

porém ndo poderia ver como o aplicativo funcionava, e muito menos, altera-lo.

Mesmo com as restricbes mencionadas anteriormente, segundo Lemos (2002), séo
inegaveis 0s avancos proporcionados pelo advento da WEB 1.0:
A revolucdo do impresso, com a invengdo de Gutenberg, retirou 0s
livros do monopélio da Igreja, o telefone permitiu uma comunicagao
instantanea entre pessoas, a TV e o radio levaram informacdes a
distancia para uma massa de espectadores. A Internet cria, hoje, uma
revolucdo sem precedentes na histéria da humanidade. Pela primeira
vez 0 homem pode trocar informagdes, sob as mais diversas formas, de
maneira instantanea e planetaria. A ideia da aldeia global (embora seja
mais exato falarmos no plural) esta se tornando uma realidade. Hoje as
possibilidades ja sdo enormes: consulta de banco de dados, correio
eletrénico, transaces comerciais, foruns de tendéncias as mais
variadas, consultas médicas, agregaces sociais (chats, MUDs, listas...),

radios de varias partes do mundo, jornais, revistas, masica, video,
museus, arte. (LEMOS, 2002, p.123-124)

Contudo, com a Internet, e a disseminacédo de ferramentas relacionadas a tecnologia
da informacéo, ndo apenas a comunicacdo e a midia foram impactadas alterando seus
modos de producdo, incorporando novas atitudes e praticas para atuarem de forma mais

rapida e agil com seus publicos.

O advento da Internet — e da World Wide Web —, das Tecnologias da Informacéo e
da Comunicagdo (TICs), seguido do aprimoramento da Comunicacdo Mediada por
Computador (CMC), alteraram, - e ainda alteram em um movimento continuo -, 0 modo

como interagimos com o espaco e em sociedade.

Pierre Lévy (2010) vai além. Define esse “ciberespago” como um novo espago de
comunica¢do proporcionado pelo suporte tecnoldgico, ressaltando que o “termo
especifica ndo apenas a estrutura material da comunicacao digital, mas também o universo

oceanico de informagdes que ele abriga”.

Essa nova forma de interagir com o0 ambiente faz emergir uma nova possibilidade
de comunicac¢do em relagdo aos sistemas “um para todos” (radio, jornal, televisdo). “O
ciberespaco, ao contrario, permite ndo apenas uma comunicag¢do do tipo ‘muitos para
muitos’ e a articulagao em tempo real entre os trés modos, o que incentiva a inteligéncia

coletiva”. (MARTINS e SILVA, 2004, p. 166)
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Qualquer tentativa para reduzir o novo dispositivo de comunicacéo as
formas midiaticas anteriores (esquema de difusdo “um-todos” de um
centro emissor em direcdo a uma periferia receptora) s6 pode
empobrecer o alcance do ciberespaco para a evolugdo da civilizacéo,
mesmo que se compreendemos perfeitamente — é pena — 0s interesses
econdmicos e politicos em jogo. (LEVY, 2007, p. 126)

A partir dessa reestruturacdo do tradicional modelo de comunicagdo, onde o usuario
passa a participar ativamente na rede, foi cunhado em 2004, pela empresa O'Reilly Media,
o termo WEB 2.0 para designar uma segunda geracdo de comunidades e servicos baseados
na plataforma WEB. Ele ndo se refere a mudancas técnicas, mas sim na forma como a
WEB ¢ encarada tanto por usuarios quanto por desenvolvedores:

WEB 2.0 é a rede como plataforma, abarcando todos os dispositivos
conectados. As aplicagbes WEB 2.0 sdo aquelas que produzem a
maioria das vantagens intrinsecas de tal plataforma: distribuem o
software como um servico de atualizagdo continuo que se torna melhor
guanto mais pessoas o utilizam, consomem e transformam os dados de
multiplas fontes - inclusive de usuarios individuais - enquanto fornecem
seus proprios dados e servicos, de maneira a permitir modificagdes por
outros usuarios, criando efeitos de rede através de uma ‘arquitetura

participativa’ e superando a metafora de pagina da WEB 1.0 para
proporcionar ricas experiéncias aos usuarios. (O’REILLY, 2005B).

Em linhas gerais, o usuario tem o poder, através dos aparatos tecnolégicos, de
enviar sua propria visao sobre um produto e opinar sobre servigos e pessoas. Isto gera

uma auto-organizacdo de conteldo, aproveitada pelos sites da WEB 2.0.

Enguanto os usuarios da WEB 1.0 eram “apenas” consumidores de conteudo,
incapazes de altera-lo ou produzir novas vers@es, nessa segunda fase o objetivo principal
permeia a construcdo colaborativa do contetdo. Ou seja, usuarios podem agora contribuir

para o alastramento da World Wide Web.
A este novo espaco de interacdo, Santaella (2009), reputa a seguinte definicéo:

O ciberespago compreende todo e qualquer espago informacional
multidimensional que, dependente da interacdo do usuério, permite a
este 0 acesso, a manipulacéo, a transformacéo e o intercambio de seus
fluxos codificados de informacdo. (SANTAELLA, 2009, p.52)

A consolidacdo do Ciberespaco e da WEB 2.0 acabaram por impulsionar inimeras

mudancas também na cultura e nas relagdes sociais, “o impacto tecnoldgico refletiu na
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constituicdo da Cibercultura e de uma nova forma de estabelecimento de relagdes sociais
por meio da rede, a sociabilidade” (CASTELLS, 1999, apud CORREA, 2004, p. 2).

Advinda da expansdo do ciberespaco, segundo Ridiger (2011), a cibercultura é a
cultura que esté se propagando no mundo atual, e a cada nova tecnologia surgida ha um
remodelamento, uma reconfiguracdo de praticas e processos que envolvem 0s seres
humanos e as midias, e ¢ mais bem entendida como:

Uma formacao historica de cunho pratico e cotidiano, cujas linhas de
forca e rapida expansdo, baseadas nas redes telematicas, estdo criando,
em pouco tempo, ndo apenas um mundo proprio, mas, também, um

campo de reflexao intelectual pujante, dividida em varias tendéncias de
interpretacdo. (RUDIGER, 2011, p. 7)

Ja Jenkins (2009) a define como “uma cultura participativa que modifica o
comportamento dos consumidores midiaticos contemporaneos em receptores ativos que
interagem com um sistema complexo de regras, criado para ser dominado de forma

coletiva”.

Para o autor, a penetrabilidade das tecnologias da informacdo na vida das
sociedades, moldando comportamentos e tendéncias em determinados contextos
historicos ndo é algo novo, pois as midias massivas — TV, radio, impresso — também
tiveram — e ainda tem — um grande poder de influenciar diferentes culturas, sé ndo com a

mesma hegemonia que possuiam tempos atras.

Jenkins (2009), aponta que 0 que se nota com a WEB 2.0 ndo € uma revolucéao
midiatica e sim uma convergéncia entre estas, pois 0 que ha € uma maior complexidade
na interacao entre as novas e antigas midias, acarretando uma transformacéo cultural, ndo

sendo s6, uma unido de processos tecnologicos multifuncional em um mesmo aparelho.

Ele aponta que a medida que consumidores sdo incentivados a procurar novas
informac0es e fazer conexdes em meio a contetdos de midia dispersos, tais consumidores
tornam-se mais participativos e contribuem para o desenvolvimento de uma inteligéncia

coletiva que seré responsavel por reger esta cultura da convergéncia, ou cibercultura.
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3.2 WEB 3.0: a semantica substitui a palavra-chave

No capitulo anterior vimos que, com o advento da WEB 2.0, cada individuo adquiriu
a possibilidade de personalizar seu uso da Internet de acordo com seus proprios gostos e

desejos, além de comunicar-se com outros USUArios.

Contudo, devido a sua capacidade de evolugdo e sua distribuicdo livre, esta cultura
da participagéo e da interatividade n&o poderia consolidar-se como etapa final do processo
de evolucdo da WEB. Como tudo que acontece, neste contexto da cibercultura, as

mudancas nos formatos da WEB também estéo sendo répidas.

Assim, atualmente presenciamos a terceira onda da Internet, a WEB 3.0, anunciada
pela primeira vez em 2001, no artigo de Tim Berners Lee, James Hendler e Ora Lassila,
intitulado de: “WEB Semantica: um novo formato de contetdo para a WEB que tem
significado para computadores e vai iniciar uma revolu¢do de novas possibilidades”. O
artigo apresentou a importancia que a WEB tera na vida dos seres humanos, demostrando

as facilidades que trara as varias praticas cotidianas.

Para melhor compreender a WEB semantica, partimos do principio basico que é o
entendimento do que venha a ser o conceito de semantica. Do grego sémantika, derivada
de “sema”, que significa sinal, representa o estudo do significado. Na WEB semantica se
pretende interligar os significados das palavras, tornando, tais significados, perceptiveis

tanto a humanos quanto as maquinas.

Em entrevista ao portal ComputerWorld, Berners'?, Lee destacou como este novo

formato de WEB ira deixar a rede mais inteligente:

A WEB Semantica é sobre a colocagédo de arquivos de dados na WEB.
N&do é apenas uma WEB de documentos, mas também de dados. A
tecnologia de dados da WEB Semantica ter4 muitas aplicagdes, todas
interconectadas. Pela primeira vez havera um formato comum de dados
para todos os aplicativos, permitindo que os bancos de dados e as
paginas da WEB trogquem arquivos.

12 Disponivel em: http://computerworld.com.br/negocios/2007/07/09/idgnoticia.2007-07-09.9970442373 Acesso em:
12 de novembro de 2016
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Nesta nova fase, segundo Pinheiro e Gullo (2013), espera-se que 0s contetdos da
Internet possam ser identificados por pessoas e pelo préprio computador. Ou seja, em
uma WEB de dados, ficard mais facil inter-relacionar informagdes.

Karin Breitman (2005) seleciona alguns elementos que séo, em sua visdo, essenciais
a construcdo dessa WEB Semantica: os “metadados”, que proporcionaram aos
computadores reconhecer de forma mais organizada e inteligente que tipo de informacoes
estamos buscando e quais serdo as mais interessantes para cada usuario; as “ontologias”,
ou conjuntos de conceitos que dentro de um dominio, relacionam-se entre si e unem
termos, explicando uma area de conhecimento; a constru¢cao de uma “linguagem para a
WEB” que possibilite que as informacgdes sejam processadas pelas maquinas, a partir das
ontologias publicadas; e por fim “agentes”, que sdo softwares que disponibilizardo as
informacGes mais atrativas para cada usuario, personalizando tais informacdes para cada

individuo.

Nesse cenario, emergem como principais interessados 0s mecanismos de busca,
como por exemplo o Google. Na vanguarda da WEB Semantica, em 2012, o Google
langou o “Knowledge Graph”®, que em linhas gerais fornece ao usuario informacdes
estruturadas e detalhadas sobre o tema pesquisado, além de uma lista de links para outros
sitios. O objetivo é Ihes fornecer as informacGes necessarias para responder as davidas

consultadas sem que estes precisem navegar para outros sites.

Por exemplo, na WEB 2.0, ao procurar por: “Quem foi Albert Einstein”, os
resultados obtidos serdo tanto do pesquisador e cientista, de hospitais com o0 seu nome,
ou alguma outra instituicdo que também tenha seu nome, sobre a teoria da relatividade,
sua biografia, sua familia, e também imagens e videos relacionados. Todos esses
resultados serdo demoradamente analisados por quem fez a busca e escolhido a opcéo,

gue se aproxime mais do que naquele momento ele deseja.

Em entrevista a Mashable!*, Amit Singhal, vice-Presidente Sénior do Google,
explica melhor a proposta da WEB semantica, dizendo, se alguém fizer uma busca do

tipo: “quais os dez lagos mais fundos nos EUA”, os resultados serdo variados, estando

13 Disponivel em: https://tecnoblog.net/119642/knowledge-graph-google-portugues/ Acesso em: 18 de outubro de
2016

14 Disponivel em: http://mashable.com/2012/02/13/google-knowledge-graph-change-search/#HFgXo_afmkqw
Acesso em: 12 de outubro de 2016
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entre eles opcOes sobre: informagdes dos EUA, diferentes lagos, algumas imagens de
lagos e de monumentos do pais. Porém com uso do “Knowledge Graph”, além da resposta
exata, ele lhe dard ainda “a profundidade, areas de superficie, as temperaturas e

salinidades até¢ mesmo para cada lago”.

Ao contrério da WEB 1.0, cuja grande virtude era a democratizacdo do acesso a
informacdo e da WEB 2.0, que possibilitou a democratizagdo da producao de contetdo, a
WEB 3.0 promove a democratizagdo da capacidade de acdo e conhecimento. Ou seja, na
WEB 3.0, as maquinas se “unem” aos usudrios na produ¢do de conteudo e na tomada de
acOes, tornando a infraestrutura da Internet, de coadjuvante para protagonista nesse

processo.

Tal fato, segundo Alexandre Matias®®, colunista do Estaddo, traz novas
possibilidades que vdo muito além da otimizacdo das buscas na Internet, por exemplo:
A web 3.0 ndo é de computadores e celulares, mas de todos os aparelhos
da sua casa, que, aos poucos, conectam-se a Internet. Primeiroa TV, e
depois logo vira o radio, o carro, a cozinha e tudo que puder ser
conectado. Ndo é simplesmente um navegador que, a partir de seus
habitos online, lhe entrega o que vocé nem sabe que esta procurando e,
sim, um futuro dos Jetsons — sem o carro voador. VVocé acorda e em dez
minutos a agua do banho estd esquentando. E logo que vocé desliga o

chuveiro, a cafeteira comeca a preparar seu café. A web 3.0 nos
desconecta de aparelhos, por completo.

O momento que vivemos atualmente ndo permanece nas barreiras das
caracteristicas atribuidas a WEB 2.0. Presenciamos hoje a WEB ndo somente como um
lugar restrito apenas a conexdo, mas também de cooperacdo humana. Tem-se assim,
segundo Fuchs (2010), a WEB 3.0 como uma tecnologia digital em rede que suporta a

cooperacdo humana.

Se a Internet € um mundo, cada website, plataforma digital e outras ferramentas
online sdo uma cidade que esta em busca de oferecer a melhor experiéncia aos seus
moradores e as melhores opg¢des de entretenimento, culturais e informativas. E cada
individuo procura possuir nessas cidades um rosto e um nome vistos com admiracao na

sociedade.

15 Disponivel em: http://blogs.estadao.com.br/alexandre-matias/2012/05/06/como-a-web-3-0-podetornar-google-e-
facebook-obsoletos/ Acesso em: 12 de outubro de 2016
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E nesse sentido, segundo Sposini (2013) o ponto que diferencia a WEB 3.0 de seus
antecedentes é:

Na Web 3.0, sites de redes sociais sdo as principais aplicacdes, onde as

pessoas editam espago, imagens, sons e sentimentos de tal maneira que

a web estéatica tradicional é transformada em outra muito interativa. As

empresas ndo tém assistido passivamente a esse processo. Como 0s

mercados estdo se tornando cada vez mais competitivos, as empresas

tém sempre procurado novas maneiras de melhorar seus lucros.
(SPOSINI, 2013, p.13)

3.3 Midias sociais: as redes sociais na Internet

Como dito anteriormente, uma das caracteristicas mais impactantes trazidas pela
Internet e pela evolugdo da WEB, foi a forma como os usuarios se “apropriaram” do
ciberespaco para criar novos habitos de socializacdo. Impacto este, explicado por Castells
(1999), que contribuiu para o individuo expandir o alcance de suas redes sociais e

interagir de forma mais ativa nessas redes.

Assim, podemos aferir que o termo “rede social” antecede sua associagdo atual
como algo inerente a Internet, pois uma rede social € uma comunidade que ndo esta

limitada a uma estrutura ou midia - do latim “meio”.

De acordo com Ceribelli e Paiva (2011), existe um frequente desconhecimento
quanto a distingdo entre os termos “midias sociais” e “redes sociais”. E ¢ exatamente por
isso, que se faz necessario, antes de analisarmos o impacto das midias sociais na
Comunicacdo e, em particular, na pratica da Assessoria de Imprensa, trazermos a luz os
principios que norteiam os termos redes sociais/comunidades, e sua diferenciacdo com as

definicdes de comunidades virtuais e midias sociais.

Palacios (1998, apud RECUERO, 2001) enumera 0s elementos que caracterizariam
uma comunidade. Segundo o autor, o sentimento de pertencimento e de ligacdo entre os
individuos, a territorialidade, a permanéncia, o carater corporativo, a emergéncia de um
projeto comum e a existéncia de formas préprias de comunicacdo sdo elementos que

trazem consigo a sensagdo de pertencimento a uma sociedade.

Ja Beamish (1995, apud RECUERO, 2001) separa o conceito de comunidade em
dois sentidos: “o geografico (como vizinhanga, cidade ou bairro) e o grupo social com

interesses comuns que, ndo necessariamente, comungam o mesmo espago fisico”.
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Por fim, segundo Weber, o conceito de comunidade funda-se em qualquer tipo de
ligagdo emocional, afetiva ou tradicional que “baseia-se em um sentido de solidariedade:
o resultado de ligagdes emocionais ou tradicionais dos participantes”. (WEBER, 1987,

p.79)

Portanto, uma comunidade ou rede social pode ser conceituada como a
representatividade de diversos grupos sociais que renem pessoas com interesses e
objetivos comuns, sejam eles de amizade, conhecimentos profissionais, culturais, ou

afetivos, que visam moldar a estrutura social a qual pertencem.

Com o impacto das Tecnologias da Informagdo e da Comunicacdo (TICs) e,
sobretudo, da comunicacdo mediada por computador, as noc¢bes de comunidade
modificaram-se, levando muitos autores optarem por definir as novas comunidades, como

“comunidades virtuais” ou “redes sociais na Internet”.

Rheingold (1996), um dos primeiros autores a efetivamente utilizar o termo
"comunidade virtual”, a define como:

As comunidades virtuais sdo agregados sociais que surgem da Rede

[Internet], quando uma quantidade suficiente de gente leva adiante

essas discussdes publicas durante um tempo suficiente, com suficientes

sentimentos humanos, para formar redes de relagfes pessoais no espago
cibernético [ciberespaco]. (RHEINGOLD, 1996, p.04).

Raquel Recuero (2009) destaca que as pessoas interagem tanto pelo aspecto social
quanto pelo lazer. Segundo a autora, a comunicacdo mediada pelo computador nédo cria

redes sociais desconectadas.
Uma rede social na Internet tem um potencial imenso para colaborar,
para mobilizar e para transformar a sociedade. Sdo pessoas gque estdo
utilizando a Internet para ampliar suas conexdes e construir um espago
mais democratico, mais amplo, mais plural e com isso, gerando valores

como reputacdo, suporte social, acesso as informagfes e etc.
(RECUERO, 2009, p.25).

Em outras palavras, uma rede social na Internet/comunidade virtual € um espaco
onde o individuo pode conectar-se com outras pessoas ou grupo de pessoas através de um
perfil e compartilhar contetdos. A proposta principal da rede social na Internet é a

interacdo entre as pessoas.
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E é justamente com base na proposta principal das redes sociais na Internet, que
talvez resida a resposta para o questionamento inicial acerca da utilizag&o correta do
termo “midias sociais”. De acordo com André Telles (2011), as midias sociais sdo
ambientes com foco na reunido de pessoas, que permitem a criacdo colaborativa de
conteldo, a interacdo social, e o compartilhamento de informagdes online. Ou seja, a
proposta principal de uma midia social é permitir a interacdo social a partir do
compartilhamento de informagfes e da criacdo colaborativa de conteldo, como por

exemplo um Blog.

Ou como Raquel Recuero (2010) define, “as dinamicas de criagdo de conteldo,
difusdo de informacéo e trocas dentro dos grupos sociais estabelecidos nas plataformas
online que emergem pela interacdo entre as pessoas, compartilhamento de conteudo,

mobilizagao e acao social”.

O Facebook e o Twitter, por exemplo, sdo midias sociais com perfis de rede social
online, pois, embora seu objetivo de uso mais comum remeta a interagdo entre seus
membros, a plataforma também possibilita ao individuo o compartilhamento de contetido

entre suas redes.

3.3.1 Brasil: poténcia mundial no uso das midias sociais

No Brasil, de acordo com pesquisa'® realizada em 2010 pelo Instituto Brasileiro de
Opinido Publica e Estatistica (Ibope), o Orkut, lancado em 2004, foi a porta de entrada
para a Internet no Brasil. Segunda a pesquisa, 82% dos que utilizavam a midia social a

época, tinha o Orkut como sua primeira midia social.

A popularidade alcangada muito se deveu ao fato do Orkut proporcionar aos
brasileiros uma usabilidade que facilitava a interacdo entre 0s usuarios, e com op¢ao para
acesso em lingua portuguesa. O fator idiomatico pesou nessa equacao, ja que 0s principais
concorrentes, como o Friendster e 0 MySpace, somente disponibilizavam suas paginas

em inglés.

16 pesquisa Ibope. Disponivel em: http://www4.ibope.com.br/download/Redes_Sociais.pdf Acesso em: 12 de outubro
de 2016
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Ainda em 2004, o mundo das midias sociais viu emergir sua principal criacdo: o
Facebook. Registrado pelo entdo aluno da Universidade de Harvard, nos Estados Unidos,
Mark Zuckerberg, a midia social mesclava ideias do Facemash e Friendster, sites que
convidavam pessoas a criar um “perfil” de si mesmas com suas informagdes pessoais e

relacionar-se com perfis de amigos, criando uma rede de contatos.

Para Recuero (2009), o grande sucesso entre os estudantes se deu pelo fato de, nos
Estados Unidos, o ingresso na Universidade representar uma mudanca brusca em relagéo
as redes de amigos que os estudantes, entdo no ensino médio, deixam de conviver e 0s
desafios envolvidos na criagcdo de novos ciclos sociais.

O foco inicial do Facebook era criar uma rede de contatos em um
momento crucial da vida de um jovem universitario: 0 momento em que
este sai da escola e vai para a universidade, o que, nos Estados Unidos,
guase sempre representa uma mudanca de cidade e um espectro novo
de relacdes sociais. O sistema, no entanto, era focado em escolas e

colégios e, para entrar nele, era preciso ser membro de alguma das
institui¢bes reconhecidas. (RECUERO, 2009, p.171)

Embora criados no mesmo ano, em 2004, Orkut e Facebook logo trilharam
caminhos distintos no Brasil e no mundo. Enguanto a primeira entrou em declinio a partir
de 2011, a segunda tornou-se a midia social mais popular do mundo no mesmo ano,
quando atingiu 30,9 milhdes de usuarios unicos, ou 68,2% dos internautas no trabalho e
em domicilios. Enquanto o Orkut, o maior site social no Brasil, até entdo, registrou

alcance de 64%, ou 29 milhdes de usuarios®’.

A alteracdo do quadro se deu, basicamente, por dois motivos, segundo Alex Banks,

diretor-executivo da ComScore, em reportagem de 2012, da Carta Capital*®:

O fato de ser um produto quase exclusivamente brasileiro tornou-se um
ponto negativo para o Orkut. (...) Com a classe média crescendo e
viajando mais para outros paises € normal que haja mais interesse do
brasileiro em fazer parte de uma rede que permita a ele manter contatos
com estrangeiros.

17 Disponivel em: http://oglobo.globo.com/sociedade/tecnologia/ibope-confirma-que-facebook-ultrapassa-orkut-na-
preferencia-de-brasileiros-2700158 Acesso em: 12 de outubro de 2016

18 Disponivel em: http://www.cartacapital.com.br/tecnologia/os-caminhos-da-decadencia-do-orkut Acesso em: 12 de
outubro de 2016
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http://oglobo.globo.com/sociedade/tecnologia/ibope-confirma-que-facebook-ultrapassa-orkut-na-preferencia-de-brasileiros-2700158
http://www.cartacapital.com.br/tecnologia/os-caminhos-da-decadencia-do-orkut
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J& para a especialista em Midias Digitais da USP, Elizabeth Saad, ainda na
reportagem da Carta Capital, o declinio do Orkut explica-se como o fim de um ciclo, onde
“Os concorrentes que surgem depois, como o Facebook, esperam os efeitos-teste do
pioneiro, para depois entrarem no mercado. Se o pioneiro ndo se recicla, ele tende a

desaparecer”.

Mesmo com o declinio do Orkut, os anos seguintes consolidaram a presencga do
Brasil como um dos maiores “consumidores” das midias sociais no mundo, como
demonstra a pesquisa Digital Future Focus Brazil 2015, divulgada pela consultoria
ComScore®®. O estudo mostra que os brasileiros sdo lideres no tempo gasto nas redes
sociais com uma média 60% maior do que a do resto do Planeta, ficando atras apenas das
Filipinas, Tailandia, Coldmbia e Peru, sendo a média mensal de navegacdo cerca de 9
horas/dia. Outros nimeros que chamam a atencdo sdo: 6° pais do mundo mais engajado
nas midias sociais, 1° colocado entre os paises mais ativos no Facebook, com 58 milhdes
de usuarios unicos e 650 horas por més navegando em redes sociais, 290 horas a mais do

que em portais de noticias, por exemplo.

Paralelo a progressiva popularizacdo das midias sociais no pais, as marcas e as
personalidades também se convenceram das grandes vantagens relacionadas ao uso
desses ambientes para melhorar o relacionamento com o publico e efetuar 6timos
negocios. Ainda segundo a pesquisa da ComScore, existem atualmente no Brasil, cerca

de 2,1 milhdes de empresas de pequeno porte com paginas criadas e movimentadas.

3.4 Impacto mercadoldgico provocado pelas midias sociais

O impacto das midias sociais ndo diz respeito apenas a esfera das relacfes sociais,
como vimos anteriormente. Esse novo cenéario, onde qualquer individuo pode produzir e
disseminar informacdes para grupos de amigos nas mais diversas plataformas online

existentes, e ainda causar impacto, cada vez mais, chama a aten¢do do mercado.

19 Disponivel em: http://blog.aotopo.com.br/wp-content/uploads/2015/02/Futuro-Digital-do-Brasil-em-Foco-2015-
ComScore.pdf Acesso em: 12 de outubro de 2016
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O “poder” de agir com apenas um “click”, fez — e ainda faz -, com que, de forma
geral, empresas de todos 0s portes e segmentos repensassem suas estratégias de negocios

buscando adaptar-se a essa nova conjuntura digital.

As novas midias deram ao consumidor um poder de voz como nunca
visto (ou ouvido) antes. Hoje qualquer pessoa pode falar por meio de
um blog, microblog, comunidades, foruns, videos, dudios e descrever a
experiéncia, boa ou ruim, que teve com determinado produto, marca ou
servigo. (RAMALHO, 2010, p.59)

Comentérios em noticias, participacdo em redes sociais, envio de fotos, audios,
depoimentos ddo o tom de participacdo desse novo usuério. As palavras-chave mais
buscadas, as noticias mais lidas, mais comentadas, mais votadas. O leitor, mesmo sem se
dar conta, passa a funcionar como uma espécie de editor, indicando — atraves de seus

habitos — o0 que é mais relevante em todo o conteudo.

Duas décadas apds o surgimento da primeira midia social, € marcante a influéncia
das midias sociais na construcdo da opinido publica e na inteligéncia competitiva das
organizacdes. Nd@o ha mais barreiras geogréaficas que impecam o cidaddo comum de
externar pensamentos e indignagdes. Antes das midias sociais, Busarello (2009), recorda
que o “usudrio usava o “fale conosco” para ser ouvido pelas empresas, hoje ele usa as

midias sociais e “fala para todos”.

Com a emergéncia dessas novas plataformas, criaram-se canais de comunicagédo
multidirecional. Ou seja, as empresas passaram a falar com os diferentes publicos, que

podem comunicar entre si e estabelecer um didlogo com a organizacdo em questao.

Bueno (2005) vai além e conclui que, a emergéncia dos blogs — uma midia social
em sua esséncia -, por exemplo, cria um novo cenario onde a informacédo pode surtir efeito
de imediato: “Uma noticia num blog bem frequentado pode fazer despencar as acdes de

uma empresa ou criar um arranhdo para valer na sua imagem”.

Agora, além de selecionar conteddos ja veiculados e comentar, o usuario de midias
sociais € brindado com a possibilidade de publicar fatos, seguindo critérios de
noticiabilidade, na maioria dos casos, exclusivamente pessoais. Assim, eximem-se da
necessidade de esperar a “boa vontade” de uma emissora de radio ou TV, por exemplo,

para dar visibilidade ao que Ihes incomoda.
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A tecnologia favoreceu a opinido publica no sentido de dar voz e
importancia a cada opinido emitida por qualquer individuo. Permitiu o
engajamento civico, dando o direito de todas as pessoas participarem
do debate, independentemente de onde estejam ou do grupo de interesse
que atuem. (TEIXEIRA, 2013, p.9)

Embora o cenario de difusdo das novas midias ainda seja “coberto de armadilhas”,
como o excesso de informagdes disponibilizadas versus a dificuldade de apuracéo das
mesmas, é inegavel o potencial mercadoldgico envolvido. Um dos fatores que fazem as
midias sociais se destacarem frente aos outros tipos de midia é a capacidade de agregar

informagdes sobre 0s USUarios.

O processo de inteligéncia de mercado torna-se muito mais assertivo, por exemplo,
a medida que a tendéncia dos usuarios em compartilhar voluntariamente uma grande
variedade de dados sobre seus interesses, necessidade, insatisfacdes e até medos. Dados
extremamente Uteis para transagdes comerciais e que eram mais dificeis de ser recolhidos
através das interacdes com as midias tradicionais. Varios outros autores vislumbram que,
no futuro, as relacbes comerciais serdo conduzidas em comunidades virtuais on-line
(Bresseler E Grantham, 2000 Apud Rothaermel & Sugiyama, 2001).

Segundo a pesquisa “Brunswick Global Investor 20157%°, apresentada pela
consultoria inglesa Brunswick Group, foi descoberto que 77% dos investidores na
América do Norte , Europa e Asia investigam problemas relacionados ao produto/marca
através das informacdes visualizadas em meios digitais e midias sociais, e 41% relatam

gue usam midias sociais para nortear a construcdo de uma decisdo de investimento.

Nesse contexto, ainda podemos destacar outros trés fatores que que ratificam o
potencial envolvido na utilizacdo do meio digital — mais especificamente, das midias

sociais -, como fonte de receita para qualquer empresa/negdcio/pessoa.

A economia de tempo para divulgacdo, acesso e retorno de informacdes, uma vez
gue a comunicacgdo se da de forma praticamente instantanea. Assim, esta ferramenta de

divulgacdo permite uma resposta mais rapida, além de uma melhor interacdo entre cliente

2The Brunswick Global Investor Survey 2015. Disponivel em:
https://www.brunswickgroup.com/media/578617/2015-investor-digital-and-social-media-survey.pdf Acesso em: 15
de outubro de 2016
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e empresa. Dessa forma, fica mais facil e rapido saber o que os seus clientes pensam de
seus produtos.

O baixo custo de investimento, uma vez que a facilidade de acesso as redes sociais
permite que as empresas, por exemplo, utilizem seu proprio efetivo para essa divulgacéo,

ndo precisando assim realizar contratacdo de empresas ou terceiros para essa divulgacéo.

Segundo Argenti e Barnes (2011), qualquer organizagdo, de qualquer tamanho e
receita, pode identificar, por exemplo, comunidades “blogueiras” influentes por meio de
aplicativos gratuitos e, posteriormente, dirigir-se a elas de modo eficaz adaptando
estratégias conhecidas de contato com a midia para um puablico digital.

E por fim, uma vantagem também considerada um dos grandes desafios de quem

almeja utilizar as midias sociais para promover seu produto/marca ou a si proprio, é
destacado por Medina (2012):

O grande desafio, porém, € a extracdo de conhecimentos desta grande

quantidade de dados”. A maioria das grandes empresas ¢ agéncias de

comunicacao conta com profissionais (analistas de midias sociais) que

diariamente categorizam e classificam informacGes, o que permite a

geracdo de conhecimento e relatorios valiosos para tomadores de

decisdes sobre o posicionamento de marcas e produtos, estratégias de

precos e vendas, distribuidores, geografia, gestdo de crises e uma série
de outras atividades. (MEDINA, 2012, p.90)

Medir resultados de acdes online é muito mais rapido, barato e especifico do que
fazer isso com as midias tradicionais. S0 as métricas que primeiro apontardo se 0
engajamento esta de acordo com as expectativas, que tipo de contetdo gera mais interesse
e qual tipo ndo gera. Elas podem embasar ajustes de verba/canal e, assim, permitem que

a 0 investimento seja mais rentavel.

Mesmo optando por ndo atuar no cenario digital, as empresas em acdo no
momento atual, devem, sob pena de reduzirem drasticamente sua receita, a0 menos,

conhecer 0s processos que norteiam o funcionamento desse universo.

Somente dessa forma terdo subsidios concretos para optar por agir de forma
tradicional, ou inserir-se nessa nova realidade onde os cidaddos podem agir isoladamente
ou em rede para expor seus sentimentos e criticas a “distancia de um click”. Insatisfagao

esta que, pode conduzir as organiza¢es de um minuto a outro do sucesso a crise.
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3.5 Assessoria de Imprensa e o meio digital: adaptagao aos “Gatewatchers”

Conforme exposto nos capitulos anteriores, a “digitalizacdo da informacao e das

relagdes”, bem como a convergéncia das novas midias, alteraram, ndo apenas o

comportamento dos que as usam, mas também provocaram mudangas no ambito

mercadoldgico, favorecendo a construgdo de novas estratégias comerciais.

Tendéncias estas, explicitadas por Marcos Palacios (2004)%:

Multimidialidade/Convergéncia: refere-se a convergéncia dos formatos
das midias tradicionais (imagem, texto e som) na narracdo do fato
jornalistico”. Interatividade: possui a capacidade de fazer com que o
leitor/usuario sinta-se mais diretamente parte do processo jornalistico.
Hipertextualidade — Possibilita a interconexao de textos atraves de links
(hiperligacOes). Customizagdo do Conteudo/Personalizagdo: Também
denominada individualizacdo, a personalizacdo consiste na opg¢éo
oferecida ao Usuario para configurar os produtos jornalisticos de acordo
com 0s seus interesses individuais. Instantaneidade: A rapidez do
acesso, combinada com a facilidade de producéo e de disponibilizacéo,
propiciadas pela digitalizagdo da informag&o permitem uma extrema
agilidade de atualizacdo do material. Memoria: na WEB a Memdria
torna-se Coletiva, por meio do processo de hiperligacdo entre os
diversos nds que a compdem. O volume de informacdo disponivel ao
Usuario e ao Produtor da noticia cresce exponencialmente.

Contudo, como veremos a seguir, ndo apenas 0s campos social/comercial foram

impactados, sofrendo assim, transformacgdes motivadas pelo advento das novas midias,

em especial as midias sociais.

Esse novo cenéario, onde segundo Bueno (2013), as midias sociais “serdo cada vez

mais criticas e perdoardo cada vez menos as mazelas, 0s desrespeitos, as truculéncias e a

falta de competéncia ou profissionalismo das organizagdes”, pressiona também

profissionais de comunicacdo, mais especificamente, de assessoria, a incorporar novas

estratégias ao leque de atividades de sua rotina de trabalho.

Teixeira (2013), por exemplo, salienta que a opinido publica tem forca para

boicotar uma empresa ao sentir-se lesada ou traida. A transparéncia e a boa gestdo da

marca sdo vitais para sua sobrevivéncia. Nao sera “perdoado” um gerenciamento amador

da imagem da organizacdo/personalidade publica.

2L pPALACIOS, Marcos. Jornalismo online, informagao e memdria: apontamentos para debate. Revista PJ: BR —
Jornalismo Brasileiro, n. 4, jul-dez.2004. Disponivel em: http://www.eca.usp.br/pjbr/arquivos/artigos4_f.htm. Acesso

em: 15 de outubro de 2016
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Para ratificar o qudo herculeo é o desafio a ser transposto, podemos tomar como
referéncia, por exemplo, a pesquisa realizada pela SurveyMonkey??, lider mundial no
desenvolvimento de plataformas de questionarios e pesquisas online, em parceria com

com a Social@Ogilvy, divisao global do Grupo Ogilvy.

Segundo o estudo, aproximadamente 17% dos brasileiros afirmam que compram
um novo produto ou servico, em virtude das recomendag6es de amigos nas midias sociais.
Ainda segundo o estudo, na hora de compartilhar um contetido, a emocéo é o principal
componente da escolha. Promover uma boa causa, ou um problema, representa 41% dos

motivos que levam o brasileiro a compartilhar um contetdo.

Nessa nova conjuntura de ampliacdo da velocidade de circulacdo da informacéo,
bem como de sua amplitude, mais do que “blindar” a imagem/reputacdo da organizacao,
emergem inumeras variaveis que precisam ser levadas em consideracdo pelo profissional

de assessoria. Em especial, duas apresentam-se como principais.

A primeira versa em compreender como lidar com a emergéncia do que estudiosos

da area de comunicacdo denominam de “gatewatchers”.

Durante décadas, entre as inumeras funcdes do profissional de assessoria de
imprensa estava o oferecimento de temas que atraissem o interesse do gatekeeper, o
jornalista responsavel por selecionar as pautas nos veiculos de comunicacdo. Ou em
outras palavras, “portdes” de informacdo controlados por jornalistas em redagdes,
responsaveis por selecionar quais fatos deveriam ser publicados, de acordo com critérios
de noticiabilidade, com a linha editorial das diversas empresas jornalisticas e o

espaco/tempo disponivel em cada edi¢do do meio de comunicacdo de massa.

Essa prerrogativa, no entanto, altera-se com o protagonismo desses
“gatewatchers”, ou individuos que estdo nas midias sociais e desempenham a funcéo de
“selecionadores” das noticias que consideram mais relevantes para seus seguidores, com

o diferencial da possibilidade de acrescentar analises pessoais aquela informacéo.

Para Bruns (2003), autor que introduziu o termo “gatewatcher”, agora, 0

“porteiro” passa a ser uma espécie de “vigia”: “Online, os portdes estdo nas maos dos

2 pesquisa SurveyMonkey. Disponivel em: http://www.ogilvy.com.br/files/report-compartilhamento_conteudo.pdf
Acesso em: 15 de outubro de 2016
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produtores de informacg&o, bem como nas m&os do usuério final, que navegando pela WEB
age constantemente como seu proprio gatekeeper”. (BURNS, 2003, p.3)

Ainda nessa linha de pensamento, Jenkins (2009) salienta que, produtores e
consumidores de midia ndo ocupam mais papéis distintos porque podem ser considerados
participantes que interagem de maneira igual em “um novo conjunto de regras”, ainda
ndo definido por completo.

A midia tradicional — jornais, revistas, televisao e radio — serviu como
conduto para informacdes entre empresas e seus stakeholders por muito
tempo, mas tais plataformas sempre atuaram mais como porta-vozes
das noticias das empresas que como canais de comunicacdo de mado
dupla. Hoje, os blogues, os pontos de midia sociais e as comunidades
on-line outorgam poder a qualquer pessoa. Muitos passam a atuar como
jornalistas extemporaneos — dai o termo jornalismo cidaddo — e atrair

diversos publicos em conversacfes que tém um efeito agudo sobre a
reputacao das empresas. (ARGENTI e BARNES, 2011, p. 100 — 101)

Agora, o profissional de assessoria, mais do que gerenciar a imagem de seus
clientes, por exemplo, através da produgao e¢ “venda” de releases para os veiculos de
comunicacgdo tradicionais, precisa adaptar suas estratégias e leque de ferramentas
comunicacionais ao meio digital, se quiser sobreviver em um mercado cada vez mais

competitivo e em mutacao.

Marketing de Conteudo, producdo de conteldo adaptado ao perfil de cada uma
das midias sociais visando o compartilhamento dessas informagdes e busca organica na
Internet, monitoramento e avaliacdo dos principais influenciadores digitais -
“gatewatchers” - do nicho de atuacdo de seu cliente, sdo apenas alguns dos novos
processos relacionados a esses usuarios que devem ser incorporados a rotina do assessor

de imprensa.

Por fim, a segunda variavel diz respeito as implicacdes relacionadas a credibilidade
e confiabilidade das informag6es produzidas em profusdo no meio digital, os impactos
produzidos por estas a imagem de uma empresa e 0 papel do assessor de imprensa no

processo de gerenciamento de crises.

Sousa (2006), afirma que qualquer marca/organizagcdo possui uma imagem e isto

“d4 o tom” de como a mesma ¢ percebida pela sociedade:

A imagem de uma marca corresponde, grosso modo, a forma como ela
é percebida por cada consumidor e pelos consumidores em geral (0 que
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se integra no conceito sociolégico do conhecimento comum). O
posicionamento da marca depende da imagem da mesma. (SOUSA,
2006, p.71)

Martins (1999), completa, afirmando que a imagem ¢é fator decisivo para a escolha
do consumidor, onde uma organizacdo, negdcio ou marca envolvente gera niveis de
lucratividade superior a média de seu nicho de atuagdo. “A sensibilidade do consumidor
s6 é atingida quando a compra realiza e satisfaz racionalmente e, sobretudo,

emocionalmente suas aspiracdes, por meio da imagem do produto”.

Para Rosa (2003), crises de imagem e escandalos sempre existiram. Contudo, para
0 autor, o que torna o momento atual impar sob o aspecto da importancia de uma
organizacgdo/personalidade publica saber gerenciar crises é a dimensdo das mesmas:
“Costumo dizer que pessoas e empresas nao vendem servicos ou produtos. O que se vende

todos os dias, no mundo inteiro, é confianca”.

Atualmente, o impacto de uma crise de imagem é devastador, pois é catalisado por
um mundo com fronteiras cada vez “menores” devido ao advento das novas tecnologias,

da Internet e, porque ndo, da popularizacdo das midias sociais.

O Manual de Orientagdo para atuacdo em Redes Sociais?, da Secretaria de
Comunicacéo Social da Republica, editado em 2014, chega a afirmar que estamos diante

de um novo e irreversivel modelo de comunicacao:

Se um usuario I nas redes sociais que uma determinada empresa esta,
por exemplo, testando produtos em animais, a sua primeira reacdo é
acreditar. Essa “crenca cega” independente da fonte de informacao, vai
se fortalecendo na medida em que mais e mais usuarios vao
comentando. (BRASIL, 2012, p. 21)

E completa Bueno (2005):

Quando cai na rede, uma informagdo se multiplica, ganha novas
interpretacGes e adendos, a mercé do interesse dos interlocutores. O
simples anincio de um resultado desfavoravel nas receitas de uma
empresa ou a demissao de um executivo de primeira linha, mesmo néo
confirmado, pode imediatamente provocar abalos na cotacdo de suas
acoes na bolsa. E interesses diversos estdo gerando estas informacdes o

23 Manual de Orientagdo para atuagdo em redes sociais da Secretaria de Comunicagio Social da Presidéncia da
Republica. Disponivel em: http://www.secom.gov.br/pdfs-da-area-de-orientacoes-gerais/internet-e-redes-
sociais/secommanualredessociaisout2012 pdf.pdf Acesso em: 25 de outubro de 2016
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dia todo, o que pode deixar empresas, entidades e governos a beira do
panico. (BUENO, 2003, p. 55-56)

Pela dinamicidade e complexidade presentes no mundo virtual, mais
especificamente nesse universo de midias sociais, cabe ao assessor de imprensa as

elaborar um plano que deve ser especifico para as a¢cdes on-line.

Deve-se entender o perfil de cada midia social e adaptar o planejamento, bem como
a comunicacdo - evitar o “tom de comunicado”. E preciso que os participantes das redes
sociais se identifiquem com a mensagem que a organizacao pretende passar. Agilidade e
monitoramento constante devem ditar o escopo de trabalho.

Teixeira (2013) elaborou quatro etapas que devem ser seguidas durante a gestdo e
0 gerenciamento online. A primeira etapa ela denominou de “Issue Management”, OuU
seja, mapear todos os riscos da organizagao, toda a comunicacdo utilizada, todos os
publicos envolvidos e tudo que ha em torno dela e que pode vir a gerar uma crise no meio

digital.

Nessa etapa a organizacdo precisa conhecer a cultura da companhia no espaco
virtual, ter nogdo do tamanho da sua empresa e a dimensdo do conteudo que esta sendo
produzido nas midias sociais, apontar as vulnerabilidades, identificar publicos

estratégicos, e mapear possiveis influenciadores e lideres de opinido (gatewatchers).

O planejamento e a prevencdo formam a segunda etapa elaborada pela autora. Antes
de criar agdes virtuais que visem reconstruir a imagem da empresa, € preciso ter um
comité de crises que conheca a dindmica das midias sociais e desenvolver um manual de
crise on-line focado em acBes pré e pds crises e na linguagem adequada para cada midia.

Menos é mais no comprimento e formalidade dos textos.

A terceira etapa é a fase do gerenciamento, que acontece durante a crise. Nesse
momento, a organizacao precisa: identificar o tipo de crise por que esta passando, manter
uma comunicacdo com o publico e com a midia transparente e honesta, monitorar através
de ferramentas especializadas comentarios, criticas e advogados da marca — que a
defendem mesmo em momentos de crise — para realizar modificagcbes nas agdes em
andamento, e, por ultimo, colocar em pratica o que foi planejado nas etapas anteriores

com a mesma agilidade com que a crise se “viralizou”.
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Detectar que a uma noticia, piada ou opinido estd comecando a se
espalhar e pode se viralizar € crucial para a gestdo de crises e imagem.
Além disso, analisar o fluxo de conversas sobe uma marca e seus
concorrentes na linha do tempo, permite compreende estratégias dos
concorrentes, relaces de causa-efeito entre campanhas, buzz e vendas
e uma série de outros indicadores interessantes. (MEDINA, 2012, p. 93)

Por fim, temos como etapa a autora define como “pds-crise”. Segundo ela, apos
passar por uma crise, a instituicdo deve continuar a monitorar as midias sociais, manter a
comunicacdo com publico, avaliar os efeitos da crise e estabelecer estratégias para

reconstituicdo da imagem e reputacdo da marca.

Neste contexto de inversdo de poderes, onde o publico é fonte, onde este pode
“viralizar” a informagdo e difundi-la, mais rapidamente até do que um veiculo de
comunicagdo, cabe a assessoria de imprensa rever suas rotinas produtivas, visando
acompanhar o ritmo préprio imposto pelo ambiente virtual. Afinal, caso este profissional
desconsidere tal adaptacdo, estara ele mesmo, gerando subsidios para uma crise de

imagem de seu cliente nas midias sociais.
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4. “E MELHOR PREVENIR DO QUE REMEDIAR”: GERENCIAMENTO DE
CRISES DE IMAGEM

Uma crise de imagem apenas ocorrera se for tratada como um fato isolado e
imprevisivel.

Nenhuma empresa, por mais solida, admirada e moderna que seja, esta

imune & crise. (...). Nao importa a intensidade. Existem crises

devastadoras, que s6 ndao acabam com a empresa, a custa de altos

investimentos em publicidade, acGes de relacbes publicas e

compensacao de prejuizos. Outras, de menor intensidade, podem surgir

de noticias ou fatos insignificantes em sua dimensdo, mas complicados
em seus desdobramentos. (FORNI, 2010, p.388)

Como vimos no capitulo anterior, 0 novo consumidor, forjado pelo advento da
Internet, passou de persona passiva a ativa tanto no ambito da comunicagdo, quanto da
interlocugdo com as empresas que o “abastecem” — seja de bens ou, simplesmente
informacdo. As fronteiras, sejam elas geograficas ou, como mencionado anteriormente,
entre stakeholders e empresas, foram “encurtadas”.

(...) as crises sO existem porque vivemos num mundo tdo interligado
gue um problema que, em principio, diria respeito apenas a uma

empresa ou a uma comunidade distante pode adquirir imediatamente
uma dimensdo muito maior (...). (ROSA, 2001, p.24)

Agora, municiado pelas ferramentas digitais, como as midias sociais, este novo
consumidor ndo se resigna em cobrar diretamente os desrespeitos, as truculéncias e a falta

de competéncia ou profissionalismo das organizacgdes.

Parafraseando Rosa (2003), a crise de imagem é a ameaca a perda do mais
importante ativo de um individuo ou organizagdo: a sua reputacdo. Reputacdes fortalecem

a imagem. Imagem e reputacdo consolidam relacdes de confianca.

Por isso, para identificar e gerenciar uma crise de imagem de uma organizacao ou
individuo, assim como compreender como estas se comportam no ambiente digital,

primeiro é preciso esclarecer conceitos que envolvem esse tema emergente.

As defini¢bes de imagem e reputagdo, como se comporta a opinido publica em um
cenario de crise, bem como as tipologias da mesma, formam um tripé inicial — e um

requisito elementar — nesse processo.
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Através da compreensdo dos conceitos mencionados, sedimentaremos o caminho
para 0 que serdo as discussdes fundamentais do capitulo em voga: Qual é o papel da
assessoria de imprensa no processo de gerenciamento de crises de imagem de uma
empresa ou individuo? Como utilizar as midias sociais e 0 meio digital como aliados

nesse processo? E 0 que veremos a seguir.

4.1 Imagem, Identidade e Reputagdo

Hoje, o valor das grandes empresas estd cada vez mais atrelado a seus ativos
intangiveis como a experiéncia de seus empregados, imagem publica da organizagdo,

posicionamento de seus produtos ou servicos e o relacionamento com seus publicos.

Tais fatores juntos, compreendem o tripé que exerce influéncia sobre a cotizacéo
nos mercados de valores de todo o mundo e norteia a vida Util de uma organizagdo em
um mercado cada vez mais homogéneo e competitivo: sua imagem, identidade e

reputacéo.

A reputacdo e a imagem de uma empresa sdo mensuradas pela sua percepcao pelo
publico, assim como a marca que a representa. Contudo, para compreender o conceito de
imagem e reputacdo de marcas, devemos tambeém conhecer o significado de identidade

de marca.

De acordo com Kotler (2000, apud VASQUEZ, 2007, p. 219): “A identidade esta
relacionada com a maneira como uma empresa visa identificar e posicionar a si mesma e
seus produtos”. Segundo Vasquez (2007), ela é a base a partir da qual a marca sera
construida, € o seu direcionamento e posicionamento. A identidade de uma marca é quem
define seus objetivos e define quais as acGes deverdo ser tomadas para que a marca

signifique um conceito.

Mais objetivamente, podemos caracterizar a identidade de uma organiza¢do como

sendo uma manifestacdo de diversos fatores, tais como:

(...) nome, logomarca, slogan/lema, pessoas, produtos, Servigos,
instalacBes, folheteria, uniformes e demais pecas que lhe déo
visibilidade e que sdo por ela criadas e comunicadas a diversos
publicos. (MACHADO, 2007, p. 48).



40

Ou segundo Sousa (2006), a identidade de uma marca é construida em torno de seis
vetores, nomeadamente: a identidade da organizacdo detentora da marca; imagem da
organizacdo detentora da marca, que é a soma da identidade da organizacdo com o
trabalho organizacional configurador da imagem; aquilo que o produto é; a forma como
0 produto se apresenta; 0 modo como se relaciona com outras marcas e consumidores; e

por fim, a forma como esses consumidores utilizam o produto da marca.

Ainda sobre o conceito de identidade organizacional, Brandao (2011) pontua que
se trata do conjunto dos valores, principios e filosofia da empresa. A autora esclarece que
é a identidade que permite que funcionarios, parceiros, publicos especificos e a sociedade
em geral, identifiquem a empresa e, identifiguem-se com ela.

(...) identidade corresponde a uma légica de funcionamento coerente,
baseada na acdo coletiva das pessoas de uma instituicdo, de modo que

ela se distingua de outra. Esta Iogica se afirma no decorrer do tempo e
da a empresa certa continuidade. (BRANDAO, 2011, p.171)

Ja Tajada (1994, apud VASQUEZ, 2007), aponta a identidade de uma marca como

parte essencial da comunicacdo, em que ha alguém responsavel por enviar um discurso e

seu receptor. Segundo ele, a comunicacdo, elemento transmissor, teria o papel de

codificar esta identidade para que houvesse, entdo, uma distribuicdo para os publicos-

alvo. A finalidade disto seria a construcdo de uma imagem condizente com esta
identidade.

A identidade € a concepg¢do que a marca tem de si mesma; a imagem é

a maneira pela qual o publico concebe a marca. A identidade se constréi

internamente; e a imagem, externamente. A identidade é objetiva; a

imagem € subjetiva e simbolica. A imagem se configura com base na

identidade; a identidade precede a imagem. A identidade e a imagem de

marca diferem em forma e contetdo, pgrém, o vinculo entre elas é a
comunicacdo. (TAJADA, 1994, apud VASQUEZ, 2007, p. 209)

A imagem é um conceito de percep¢do, ou seja, a maneira pela qual certo pablico
discrimina um produto, uma marca, um politico, uma empresa, um pais. A imagem trata
da maneira pela qual este publico decodifica o conjunto de simbolos provenientes dos

produtos, dos servigos e das comunicacdes emitidas pela marca (KAPFERER, 2004).

Assim, podemos aferir que a imagem, diferentemente da identidade, depende da
percepcdo dos publicos. Ela pode variar de acordo com cada um deles, com sua maneira

de interpretar a mensagem recebida. Ou, a partir do ponto de vista de Torquato (2004), a
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leitura das mensagens enviadas pela organizacdo/personalidade publica no nivel do
inconsciente, ou seja, no campo das recordagdes, na “caixa das experiéncias”. “Se refere
ao plano dos simbolismos, das intui¢cfes e conotagdes”. A imagem como a projecado

publica da identidade.

O conjunto de imagens de uma marca reflete como as pessoas pensam

abstratamente a marca e ndo o que pensam que a marca faz realmente.

Caso esta imagem seja percebida de forma negativa, a reputacdo da
organizacdo/personalidade publica, invariavelmente, sera prejudicada e, por
consequéncia sua receita, uma vez que o que se vende sdo as associacdes ligadas aquela
marca, € ndo um simples produto. A reputacdo apresenta-se como a comunhdo entre

identidade e imagem.

Por fim, Argenti (2006), pontua que a reputacdo se diferencia do conceito de
imagem por ser edificada ao longo do tempo e por ndo ser simplesmente uma percepcao
em um determinado periodo. Diferencia-se também por ser um produto tanto de publicos
internos quanto de publicos externos, enquanto a identidade é construida somente por

elementos internos a propria empresa.

Desta forma é expresso o alerta a necessidade de dedicacdo e investimentos em
acOes que estabelecam reputacao e confianca, o que implica bons relacionamentos. E esta,
¢ a estratégia que deve nortear as acdes organizacionais ou ndo, considerando a
complexidade do todo que envolve a parte em uma relacdo mutualistica de influéncia.
Atentar ao fato de que a imagem é a percepc¢éo dos publicos e que a mesma € influenciada

por registros anteriores, o que ao longo do tempo resultara na reputacédo é fundamental.

Planejar a identidade avaliando os pontos citados, e a comunicando de forma
adequada a cada publico — trabalhando a imagem —, é garantia de que ocorra o ideal: que
0s receptores percebam exatamente o que dizem os emissores, que confiem no que esta

sendo comunicado e tornem-se “advogados” da marca mediante crises de imagem.

4.2 Opinido publica na esfera publica virtual

Como vimos no subcapitulo anterior, todo o esforco dedicado & construcdo e

posicionamento  tanto da identidade, quanto da imagem de uma
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organizacdo/personalidade publica, baliza-se na percepg¢do do publico sobre a mensagem
recebida.

A opinido publica se adapta ao tempo e aos valores vigentes, sempre em constante
deslocamento. De acordo com a evolugdo da histéria, ela pode se moldar e mudar de
direcdo. Segundo Torquato (2002), a psicologia e a historia das pessoas, suas crencas,
principios, valores e esteredtipos vao definir a maneira como elas percebem e julgam os

acontecimentos. E isso é o que vai acabar determinando a opinido publica.

Sdo muitas e variadas as opiniGes da sociedade quanto aos diversos assuntos. Em
tempos onde o advento da Internet e a popularizacdo das midias sociais ratificam o direito
constitucional da liberdade de expressdo, ndo se pode falar em democracia sem o

profundo respeito a livre circulagéo da informacéo.

Portanto, € de grande importancia para a analise das causas que propiciam a eclosao
de crises de imagem, trazer a luz os conceitos que norteiam a formacao da opinido publica,
bem como esta modifica-se a medida que o ambiente virtual se consolida como

importante espaco de sua difusao.

Pensar em opinido publica muitas vezes nos remete a uma comparagdo sinonimica
com sociedade, com a ideia de grupo e de publico. E com base na concepcao popular
mencionada anteriormente, € interessante realizar uma melhor contextualizacéo historica

do conceito, observando que:

A origem da expressdo “opinido publica” esta envolta em mistério. Na
literatura da Grécia e Roma antigas, bem como ao longo da Idade
Média, os filésofos tinham inteira consciéncia da importancia da
opinido das massas. A frase "voz populi, vox Dei" data da Gltima parte
da Idade Média. Foi s6 no século XVIII, entretanto, que se submeteu a
expressdo opinido publica a uma analise e tratamento sistematicos.
Durante os séculos XVII e XVIII escritores como Voltaire, Hobbes,
Locke e Hume pagaram o seu tributo & forca da opinido publica. Mas
era esse 0 periodo da Revolucéo Francesa e devemos voltar-nos mais
particularmente para os escritos de Rousseau para uma primeira e
cuidados analise do assunto. Hobbes falou no mundo como sendo
governado pela opinido; Lock considerou a opinido como uma das trés
categorias do direito; e Hume deu expressao a cléssica afirmacédo de que
"é somente na opinido que o governo se fundamenta; e esta maxima
estende-se aos governos mais despaticos e militaristas, tanto quanto aos
mais livres e populares”. Blaise Pascal referiu-se & opinido publica
como "Rainha do Mundo”, ao que Voltaire replicou: "se a opinido é
Rainha do Mundo, os filésofos governam a Rainha. (CHILDS, 1967,
p.44)
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No século XIX, entretanto, percebe-se outra interpretacdo da opinido publica,
colocada pelo filésofo Immanuel Kant, segundo relata Silveirinha (2004):

E no iluminismo kantiano que a opini&o publica surge sob a designacao

de “publicidade”, passando a ter um lugar central no Estado liberal. A

opinido publica encarna o espirito da razao e assume-se oMo expressao
da vontade coletiva. (SILVEIRINHA, 2004, p. 412)

Fundacdo central da teoria de Kant, a publicidade aqui é colocada como um
principio moral e juridico, através do qual se assegura a liberdade individual de raciocinio
— pensamento, bem como a liberdade de expressdo. “Sao injustas todas as agdes que se
referem ao direito de outros homens, cujas maximas ndo se harmonizem com a
publicidade”. (KANT, 1995)

Seguindo o fluxo historico, o século XX trouxe consigo outra importante
modificagdo nos rumos do entendimento da opinido publica. Com a expansédo e o
aperfeicoamento tecnolégico das midias, o tema “opinido publica” ganhou destaque,

aprofundando sua participag¢do no cotidiano das sociedades.

Nesse cenario de contextualizacdo histérica, com destaque as transformacgdes
sofridas pela opinido publica, faz-se necessario estabelecer os limites tragados para as
conceituac6es do espaco publico e esfera publica. Analisa-los como fatores determinantes

para o entendimento das transi¢6es sofridas pela opinido publica.

A partir de um didlogo com Hannah Arendt e Jurgen Habermas, discutiremos a
seguir, 0s conceitos que balizam as defini¢cbes atuais sobre o tema em voga neste

subcapitulo, e sua adequacdo ao ambiente virtual contemporaneo.

A comecar por Arendt (1997) que, embora ndo discuta propriamente o conceito de
opinido publica, diferentemente de Habermas (2003), nos traz a perspectiva da
constituicdo da opinido publica como instrumento de acdo social através da analise dos

espacos publico e privado.

Segundo a autora (1997), a concepcdo de espaco publico comporta dois
pensamentos importantes, correlatos, mas ndo iguais. O primeiro diz respeito a nossa
percepcdo da realidade influenciada pela aparéncia, ou seja, aquilo que é visto ou ouvido
pelos outros e por nGs mesmos, constituindo assim a realidade. Nessa primeira acepgéo,

0 conceito de publico se refere a tudo que vem a publico que tem testemunho:
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Uma vez que a nossa percepcdo da realidade depende totalmente da
aparéncia, e, portanto, da existéncia de uma esfera publica na qual as
coisas possam emergir da treva da existéncia resguardada, até mesmo a
meia-luz que ilumina a nossa vida privada e intima deriva, em Gltima
analise, da luz muito mais intensa da esfera publica. (ARENDT, 1997,
p. 70)

O homem necessita da referéncia do outro para comprovar sua propria realidade

e 0 mundo que 0 cerca, e isso remete ao segundo aspecto que, segundo Arendt, embasa a
ideia de espago publico:

Em segundo lugar, o termo ‘publico’ significa o proprio mundo, na

medida em que é comum a todos nos e diferente do lugar que nos cabe

dentro dele. Este mundo, contudo, ndo é idéntico & terra ou & natureza

como espaco limitado para o movimento dos homens e condigéo geral

da vida orgénica. Antes, tem a ver com o artefato humano, com o

produto de mdos humanas, com 0s negdcios realizados entre os que,

juntos, habitam o mundo feito pelo homem. Conviver no mundo

significa essencialmente ter um mundo de coisas interposto entre os que

nele habitam em comum, como uma mesa se interpde entre 0s que se

assentam ao seu redor; pois, como todo intermediario, 0 mundo ao

mesmo tempo separa e estabelece uma relacdo entre os homens
(ARENDT, 1997, p. 62)

Essas duas ideias sdo importantes a medida que dialogam com as definigcdes de
Habermas (2003) sobre a opinido publica como requisito elementar para a “sensacdo de

pertencimento” do individuo como parte da coletividade.

Coletividade definida por Habermas (2003) como “esfera publica”, ou seja, a
emergéncia de um espaco, no qual, assuntos de interesse geral seriam expostos, mas
também controvertidos, debatidos, criticados, para, entdo, dar lugar a um julgamento,

sintese ou consenso.

Nas suas palavras: “a esfera publica pode ser descrita como uma rede adequada para
a comunicacdo de conteldos, tomadas de posicdo e opinibes; nela os fluxos
comunicacionais sdo filtrados e sintetizados, a ponto de se condensarem em opinides
publicas enfeixadas em temas” (HABERMAS, 2003).

Habermas (2003) ainda atribui ao seu conceito de “esfera publica” trés
caracteristicas elementares. A “discursividade”, dominada pelo uso da raz&o, onde a
obtencdo de consenso acontece pelo convencimento racional dos antagonistas; A
“publicidade”, onde 0 objeto debatido e os argumentos apresentados ganham exposi¢édo

ou visibilidade; E por fim a “privacidade”, onde enquanto participante do debate, cada
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um “vale” — no sentido de pertencimento a coletividade — somente pelos argumentos e

pela capacidade de argumentar.

Por fim, outro aspecto levantado pelo autor, diz respeito as funcdes da esfera
publica. Para ele, esta esfera desempenha uma fungdo ndo so de identificar e perceber a
realidade e os problemas sociais, mas ela deve, fundamentalmente, exercer pressao sobre
o sistema dominante a ponto de influencia-lo nas questbes que foram debatidas e
problematizadas dentro dela.

Influéncia esta, que ocorre pela forca exercida através da construgdo da opinido
publica. Que por sua vez, se forma quando as opinides individuais sdo estabelecidas
através da circulagdo de informacgdes e amplo debate, propiciando o surgimento de uma

ideia comum, um consenso, uma opinido publica.

E ¢é justamente com base na potencializacdo do alcance dos debates publicos
proporcionada pelo advento da Internet e das midias sociais, que o conceito de “esfera

publica” ganhou novos contornos na contemporaneidade.

O surgimento desses novos espagos de sociabilidade e negociacéo dos discursos e,
nesse sentido, abriu um outro local de objetivacéo da esfera publica, entendido por alguns

autores como “esfera publica virtual”.

Ainda segundo o autor, hoje, com a esfera publica virtual é possivel transcender a
barreira geografica dos atores que promoviam o debate publico, permitindo o
compartilhamento de ideias. As midias digitais, por suas caracteristicas, interpelam o
internauta e permitem que ele assuma, a0 mesmo tempo, o papel de receptor, emissor de

mensagens e provedor de informacoes.

O ciberespaco seria o ideal para a proliferacdo das agoras virtuais — remetendo ao
espaco de difusdo da opinido publica na Grécia Antiga — que “sao comunidades
multipartidarias, centradas sobre questdes politicas cujo principal objeto é apoiar o
didlogo, a deliberacdo, a decisdo e a acdo de todos os cidaddos que desejam dela
participar” (LEMOS, 2009).

Pode-se assim, como hipdtese, pensar no ciberespa¢o como uma nova
esfera publica de conversagao onde o “mundo da vida” amplia o capital
social, recriando formas comunitarias, indenitarias (publico),
ampliando a participacédo politica. A funcdo conversacional das midias

de funcdo pds-massiva pode servir como fator privilegiado de resgate
da coisa publica, embora ndo haja garantias. A participagdo, a



46

colaboracgdo e a conversagao sdo as bases para uma a¢ao politica, mas
ndo garantem a sua efetividade. (LEMOS, 2009, p.27)

Hoje, o publico — aqui representado como consumidores de bens ou informagéo —
j& ndo se sacia somente pelo ato de consumo. Suas expectativas mudaram. Os
stakeholders séo agora parte do dialogo, estdo engajados no tipo de discussdo que antes

ocorria muito além da sua esfera de acéo.

Nessa “nova esfera ptblica de acao” amplificada pelo advento das midias sociais,
ha mais espaco para manifestacfes que gerem a opinido publica, ou seja, existe uma maior
circulacédo de ideias distintas e, consequentemente, um ambiente mais complexo para a
atuacdo do profissional de assessoria no estabelecimento do dialogo com os publicos de

seus clientes.

Com a opinido publica como antagonista, pode-se enfrentar uma crise de imagem.
Cabe ao profissional de assessoria reunir esforcos para a criagcdo e a manutengdo de
relacionamentos harmoénicos ou negociados com seus publicos. Assim, nos proximos dois
subcapitulos analisar-se-a conceitos que visam explicar e definir crises de imagem, bem

como tipifica-las e elucidar técnicas para o gerenciamento das mesmas.

4.3 O impacto da opinido publica: as crises de imagem

A palavra “crise” é proveniente do grego krisis, do latim crisis, e traz como
significado “momento de decisdo”. Ou como o minidicionario Aurélio (FERREIRA,
2004), a define: a manifestacdo repentina de ruptura de equilibrio, fase dificil, grave, na
evolucdo das coisas, dos acontecimentos, das ideias e, também, um periodo de

instabilidade financeira, politica ou social.

Embora seu significado ja esteja consolidado ha geracoes, os estudos relacionados
as crises de imagem ainda sdo recentes. Segundo Rosa (2003), apenas em meados de
1960, iniciam-se nos Estados Unidos, as primeiras discussdes e trabalhos sobre estas,
sendo que, no Brasil, este assunto s6 ganhou destaque com o fim da ditadura militar e
inicio do processo democratico. Este processo aumentou a necessidade de resolugédo de
conflitos e da troca de informagdes entre as pessoas, 0 que resultou em uma situagéo de
instabilidade (ROSA, 2003).
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Portanto, devido ao perfil ainda embrionario de discussfes sobre o tema, faz-se
necessario, antes de nos aprofundarmos nas analises sobre gerenciamento de crises de
imagem, elucidar os conceitos elementares que as norteiam. Assim, nos proximos dois
subcapitulos analisar-se-a conceitos que visam explicar e definir crises de imagem, bem

como tipifica-las. A comecar, pelas definigdes de crise.

De acordo com Lopes (apud FORNI, 2002, p. 363), crise ¢ “qualquer coisa negativa
que escape ao controle da empresa e ganhe visibilidade”. E completando este raciocinio,
Argenti (2006) fala sobre os danos tangiveis e intangiveis da crise, por meio de uma

defini¢do bastante ampla:

A crise é uma catastrofe séria que pode ocorrer naturalmente ou como
resultado de um erro humano, intervencdo ou até mesmo intengdo
criminosa. Pode incluir devastacdo tangivel, como a destruicdo de vidas
ou ativos, ou devastacdo intangivel, como a perda da credibilidade da
organizagdo ou outros danos de reputacdo. Estes ultimos resultados
podem ser consequéncia da resposta da geréncia a devastacao tangivel
ou resultados do erro humano. (ARGENT], 2006, p.104)

Ja o Institute for Crisis Management?®, entende Crise como “qualquer problema ou
reacdo negativa dos stakeholders, que pode ter impacto na capacidade financeira da

organizagdo ou na habilidade de fazer o que faz”.

Sobre a eclosdo de uma crise, engana-se quem a considera um evento inesperado.
Para Charles F. Hermann (1997), por exemplo, a crise é algo que ameaca valores
fundamentais da organizagdo e permite apenas um periodo limitado de tempo para a

tomada de decisdes, pois é considerada inesperada.

Para que exista uma crise, é preciso que haja essas trés caracteristicas:
os administradores devem reconhecer a ameaca (ou risco) e acreditar
gue ela possa impedir (retardar ou obstruir) as metas prioritarias da
organizagdo, devem reconhecer a degeneracdo e irreparabilidade de
uma situacéo se eles ndo tomarem nenhuma acao e devem ser pegos de
surpresa. Essas trés caracteristicas da crise refletem estas descri¢Ges:
subtaneidade, incerteza e falta de tempo. (HERMAN apud.
LERBINGER, 1997, p.6-7)

2 Institute for Crisis Management. Disponivel em: http:/crisisconsultant.com/ Acesso em: 25 de outubro de 2016
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John Birch (1993), explica que crise “¢ um evento previsivel, que, potencialmente,
provoca prejuizos significativos a uma organizacdo ou empresa €, logicamente, a seus

empregados, produtos, condicfes financeiras, servi¢os e a reputagao”.

E, justamente no que se refere a sua previsibilidade, que talvez resida o principal
fator responsavel pela eclosdo das crises de imagem. Por isso, tdo importante quanto
defina-la, é entender que a mesma emite sinais prévios e que interpreta-los de forma
inadequada — ou pior, ignora-los — pode ser fatal para a reputacdo da
empresa/marca/individuo.

Para Forni (2013), as crises ndo podem ser confundidas com os problemas diarios
da organizacdo, mas que quando esses problemas ndo sdo resolvidos, podem, sim, se
tornar crises. Segundo o autor, tratar uma crise como elemento surpresa, é a mais perigosa

entre todas as caracteristicas de uma crise:

N&do existe uma regra basica para dizer como a crise aporta nas
empresas ou ameaga personalidades pdblicas. Sua caracteristica mais
perigosa é a surpresa. E uma despretensiosa ou sutil nota plantada em
coluna de grande circulacdo ou o comentério ferino de alguma ancora
de TV. Tanto pode vir de um desafeto, ex-empregado, cliente
insatisfeito, como de um ‘inimigo’, concorrente ou pretendente a cargo
na empresa. Vem de sdcios descontentes ou desafetos historicos. (...)
Nasce de vazamentos, intencionais ou ndo, de documentos internos, ou
até mesmo de testemunhos suspeitos de pessoas ‘prejudicadas’ ou cujos
interesses foram contrariados. (FORNI, 2003, p. 366).

Ainda nessa linha de raciocinio, Rosa (2001), destaca que, seja de um enfoque
negativo de uma nota no jornal, sejam acdes desleais da concorréncia, um dos sinais que
devem ser observados pelas organizacGes é o comportamento de sua exposi¢cdo na
imprensa e a atencdo redobrada ao fen6meno batizado pelo jornalista como

“deslocamento de caderno”:

(...) se vocé é de um determinado setor, saiba que o normal é sair no
caderno correspondente a ele. O normal é que uma grande construtora,
por exemplo, tenha seus assuntos ou seu nome, tratados na secdo de
negocios (...). De forma geral, tenha em mente que é quando uma
construtora sofre um deslocamento de caderno e vai parar na area
politica ou um politico muda de se¢do e vai parar no caderno de
negocios (...) provavelmente estdo no meio de um escandalo. Ou véo
estar. O importante é que quando deixa de correr na trilha naturalmente
associada a vocé significa que alguma coisa provocou esse desvio. E é
crucial detectar imediatamente o porqué. E claro que essa regra nio é
fixa nem imutdvel (...) O maior problema desse deslocamento de
caderno é que além de ser transferido da temética que vocé conhece, da
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I6gica com que esta habituado, vocé passa a ser avaliado por olhos
totalmente diferentes, novos — e desconhecidos. (ROSA, 2001, p.55-56)

A necessidade de estar atento aos sinais mencionados anteriormente, amplifica-se
no contexto de um mundo cada vez mais interligado, fruto, como vimos ao longo do
segundo capitulo, do desenvolvimento tecnoldgico e o surgimento da Internet, que

impulsionaram o surgimento de stakeholders mais conscientes e participativos.

Agora, as crises de imagem acontecem quase em tempo real, concomitantes ao
evento, sendo relatadas instantaneamente nas redes, ou até mesmo quando
acontecimentos passados vém a tona por meio das midias sociais. A crise é facilmente

espalhada pela web e ganha forca a cada click.

Nesse sentido, Rosa (2001), conclui que as crises de imagem atuais s6 acontecem
porque sdo resultados de uma sociedade “interligada” a todos os acontecimentos, o que
faz a transparéncia ser a melhor “arma” das organizagdes modernas, pois os publicos
estdo cada vez mais interessados em saber 0s caminhos percorridos pelas empresas, bem

como todas as atitudes que sdo tomadas por elas.

4.3.1 Tipificando Crises

OrganizacOes de todos os portes e segmentos, marcas consolidadas no mercado,
celebridades, ou, até mesmo, pessoas comuns podem ser afetadas por crises de imagem
que tém potencial de desestruturar suas operacdes, reduzir suas vendas, criar dificuldades,

obrigar o pagamento de indeniza¢6es milionarias, enfim, destruir suas reputacées.

Pelo fato de “ndo escolher o perfil de sua vitima”, existem diversas categorias de
crise, cada qual com sua peculiaridade e distingdes de gerenciamento. O Institute for
Crisis Management, por exemplo, divide os tipos de crise enfrentados pelas empresas em
quatro: atos de Deus, problemas mecanicos, erros humanos e decisdes ou indecisdes

administrativas.

Uma definigdo mais completa, entretanto, é descrita por Lerbinger (1997). Segundo
0 autor, ha sete tipos de crise dentro de trés categorias: “crises do mundo fisico”, que
compreendem as crises naturais e tecnologicas; “crises de clima humano”, que

compreendem as crises envolvendo confrontos com ONGs ou organiza¢Ges ambientais,
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por exemplo, crises de malevoléncia provocadas por ac@es ilicitas de concorrentes, e as
crises relacionadas a priorizagdo de uma parcela do publico-alvo em detrimento a outro;
e, por fim, as crises de falhas administrativas, divididas entre as crises de decepgéo e

crises de ma administracéo.

Respectivamente, as “crises naturais” e as “crises tecnologicas”, sdo elucidadas
pelo autor como, crises ocorridas em decorréncia de fendbmenos da natureza como por
exemplo, um terremoto, ou furacéo, e as crises causadas pelo homem, uma vez que

resultam da manipulacdo irresponsavel dos recursos presentes no ambiente.

J& com relagdo as “crises de clima humano”, Lerbinger (1997) explica que, as
“crises de confronto” envolvem a atuagdo de grupos civis, organizagcdes ndo
governamentais (ONGs), movimentos ambientalistas ou de consumidores, que se reinem
para lutar pelos interesses que defendem ou a vigilancia da empresa e produtos fabricados.
E quando detectam atividades que ndo consideram adequadas, utilizam a midia como

canal de mobilizacdo da opinido publica.

As “crises de malevoléncia” e “distor¢do de valores administrativos”, se dao,
respectivamente, devido a atividade ilicita de concorrentes visando causar danos a
imagem, e quando a empresa se preocupa com o interesse de um de seus publicos em

detrimento dos demais.

Por fim, s&o destacadas as crises relacionadas a falhas administrativas, divididas em
“crises de decepg¢do”, que se originam quando ha uma diferenca entre o produto ou servico
que a empresa anuncia € o que ele realmente €, e as “crises de ma administracdo”,
caracterizadas pelos atos ilegais ou imorais feitos pelos gestores e diretores da

organizacdo.

Além das classificacdes mencionadas, ha ainda, autores que tipificam crises de

imagem com base na previsibilidade de sua eclos&o, e nas etapas de seu “ciclo de vida”.

A comecar por Ferrer (2000), que as classifica em funcéo de suas possibilidades de
antecipacdo e forma de evolucdo. Segundo o autor, “toda a crise possui um antes, um

durante e um depois”.

Ou como Mendes (2006) elucida: “Pré-Crise, Crise e P6s-Crise”, sendo a primeira
etapa caracterizada pela identificacdo de riscos e vulnerabilidades; mecanismos de defesa;

criacdo de um Plano de crise e outro de emergéncia; treinamento de funcionérios;



51

deteccdo de sinais; e definicdo de um Comité Crise. A segunda etapa, que se desenrola
durante a crise, e tem como pilares a execucdo do plano de crise; informagéo e amparo as
vitimas da crise; e o relacionamento com a midia. E Por fim, o “Pds-crise”, baseado na
recuperacdo da imagem/reputacdo arranhada; e a confeccdo de relatorios sobre a crise

ocorrida.

J& no que se refere a previsibilidade de sua ocorréncia, as crises podem atingir uma
empresa/marca/individuo de duas maneiras, como aponta Oliveira (2002). Segundo o

autor, existem dois tipos de crise: “anunciadas” e “ndo anunciadas”.

A primeira, definida pelo autor como situagdes que tem potencial de gerar uma crise
e que a empresa conhece previamente a data de seu inicio. Na maioria das vezes, gerada
pela propria “vitima” da mesma, como por exemplo, demissdo em massa de funcionarios,

greves, fusdes e etc.

Sobre as crises “ndo anunciadas”, Oliveira explica que sdo aquelas que pegam a
empresa de surpresa, por exemplo, explosdo de uma fabrica, contaminacdo em produtos
alimenticios, por exemplo. Sendo que, apesar de ndo previstas, a analise de riscos feita
preliminarmente permite que a “vitima” possa preparar-se seja para qual for o perfil da

crise que ocorra.

Portanto, fica claro que crises “imprevisiveis” sao relativas, a medida que o fator
surpresa serd apenas em relacdo ao dia, hora, local e intensidade, caso, por exemplo, 0s
diretores de uma organizacao preocupem-se em realizar uma analise de riscos que, por

sua vez, trard o feedback de uma eminente explosdo em uma de suas fabricas.

Como explicitado, existem varias maneiras para classificar os tipos de crise de
imagem que atingem uma empresa/marca/individuo. Algumas simples, outras detalhadas.
Algumas por causas, outras por publicos envolvidos. Algumas capazes de ser previstas,

outras nao.

T&o importante quanto a tipificacdo utilizada, é a busca constante pela prevencéo
das mesmas garantindo a capacidade de administra-las com mais eficacia. Afinal, como
destacam Coombs e Holladay (2010), quando uma organizacdo supera as fases basicas de

uma crise, ela comega de novo a entrar num periodo de Pré-crise.
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4.3.2 Boatos: “a midia mais antiga do mundo”

No primeiro estagio da crise, acontece a simplificagdo do boato. Uma
grande histéria resumida. No segundo estagio ocorre o exagero. Os
detalhes mais agudos sdo aumentados e a histdria ganha dramaticidade.
No terceiro estagio, a opinido publica interpreta o boato de acordo com
a sua visdo de mundo, com os seus valores. Nesse momento, se ndo se
gerenciou a crise, os efeitos podem ser devastadores. (CALDINI, 2000,
p.116-118)

Uma crise ndo necessita de um fato. Pode se iniciar com um boato. Por isso, neste
capitulo nos dedicaremos a conceituar boatos, bem como analisar sua influéncia para a
geracdo de crises de imagens que atingem tanto a organizagdes, quanto personalidades

publicas no ambito de uma sociedade cada vez mais conectada.

De acordo com Kapferer (1993), o boato pode ser considerado a “midia mais antiga
do mundo”, pois antes mesmo de existir a escrita, o “ouvir dizer” era o Unico veiculo de
comunicagdo nas sociedades. Segundo ele, “o boato veiculava as noticias, fazia e desfazia

reputacdes, precipitava 0s motins e as guerras”.

O boato funciona como um “telefone sem fio”, no qual a mensagem inicial no modo
primario passa de boca a boca, sofrendo alteracbes no contexto da informacéo, pois 0s
sujeitos sociais agregam seus sentimentos e interpretacfes na construcdo de uma

mensagem que € repassada para terceiros.

Ainda de acordo com Kapferer (1993), boatos séo clamores que chamam a atengéo
de um namero relativamente grande de pessoas e incomodam o fluxo rotineiro da
comunicacdo ao atropelarem relacBes previsiveis ou desalojarem expectativas,

instaurando insegurancas.

Segundo lasbeck (2000), podem ser comparados a ondas noticiosas disformes que
circulam ao sabor das contribuicdes coletivas, capaz de conter uma variada gama de
produtores/fruidores. Definicdo esta, que nos remete ao conceito de cultura participativa
abordado por Jenkins (2009) e ja mencionado no capitulo “WEB 1.0, WEB 2.0 e a
Cibercultura”. Isso porque a constituicdo dos rumores ¢ coletiva e difusa, na medida em
que cresce e corre com contribuicdes individuais que se diluem nas narrativas

subsequentes.

Com base nesta ultima definicdo, e tomando como cenario base a sociedade

contemporanea influenciada pelo advento da Internet e das midias sociais, percebemos
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que estes fatores tém potencializado novas formas de comunicacéo, influenciando desde

a maneira como nos relacionamos com o outro até a forma como interferimos no mundo.

Sem falar, nas alteragbes provocadas na estrutura tradicional de
propagacao/producdo da informacdo, como destaca Albuquerque (2002). Segundo a
autora os fatores mencionados anteriormente, também tem levado a uma reconfiguracao
dos meios tradicionais de comunicacdo e desafiado a estabilidade de alguns consensos
tedricos, afetando o campo epistemolégico, levando alguns autores a questionar até o

conceito de meio de comunicagdo de massa.

De acordo com Sodré (2009), algo significativamente diferente em matéria de

tratamento da informag&o esta ocorrendo, pois:

(...) coma Internet, emerge uma outra ldgica que desloca para o receptor
grande parte do poder de pautar os acontecimentos. Na verdade, 0 novo
medium transforma o receptor passivo em usuério ativo. (SODRE,
2009, p. 101)

Em outras palavras, o antigo “consumidor” de midia passou a criar, editar e
distribuir contetdo, transformando também as préaticas sedimentadas pela midia

tradicional e contribuindo para as mudangas estruturais do jornalismo.

Como consequéncia disso, o0 volume de informacbes disponivel na Internet
produzido por meios de comunicacdo ou por estes novos individuos aumentou, abrindo
espaco também para a circulacdo de noticias falsas, devido a falta de controle da

informacao e de filtros.

Mudangas socioecondmicas e inovagdes tecnoldgicas tém provocado
profundas alteragbes nos processos de producdo e apresentacdo da
noticia (...) a0 mesmo tempo, novas rotinas produtivas e novos formatos
para o0 conteudo jornalistico emergem. Tais mudancas podem ser
atribuidas a possibilidade de acesso a informacdes por meio de bases de
dados, & convergéncia de midias e de redacGes e a proliferagdo de
midias institucionais e de ferramentas de autopublicacdo. Nesse
sentido, observamos trés ordens de mudangas nos processos de
producdo jornalistica: a) a aceleracdo dos fluxos de producdo e
disponibilizagdo da noticia; b) a proliferacdo de plataformas para a
disponibilizagdo de contedo multimidia; c) as alteracGes nos processos
de coleta de informagdo (“news gathering”) e das relagdes com as
fontes. (PEREIRA & ADGHIRNI, 2011, p. 45)
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A Internet ndo mudou somente a forma de produzir contetdo/informagéo por parte
de usuarios e empresas jornalisticas, mudou principalmente o consumo de informagdes e

como esta de espalha entre as pessoas.

Adler (2013) aborda a populariza¢do de contetdos ndo jornalisticos, que segundo
ele, ¢ o que tem mais acesso no mundo online: “Um texto em um blog sobre a dieta da
moda (...) pode “viralizar” e arrebanhar muito mais leitores do que a cobertura dos fatos

na Siria”.

E ainda segundo o autor, 0 mundo conectado traz consequéncias nem sempre tao
agradaveis como desejamos. E o preco da exposicdo supervalorizada das informacoes

pessoais divulgadas nos perfis pelos préprios usuérios de midias sociais.

Zago (2010), concordando com Adler (2013), aponta que nesse contexto “boatos
diversos podem surgir e se proliferar pela rede. Uma informacdo falsa pode circular

facilmente por diversos caminhos, em especial através das redes sociais na Internet”.

Considerados formas socialmente ndo-autorizadas de circulacdo da informacéo, os
boatos possuem, segundo lasbeck (2000), ingredientes que os tornam tdo sedutores
quanto desafiantes:

Seja pela fugacidade de sua acao, seja pela proibicdo que os tornam tdo
atraentes e perigosamente sedutores, boatos e rumores sao fendmenos
comunicativos que precedem, parodiam, subvertem e realimentam a
novidade da noticia [...] O boato também cria fatos, o que o torna foco
das atencdes e da vigilancia da ordem publica, principal suspeita e alvo

preferido dessa forma sub-textual de realidade. (IASBECK, 2000, p.
11)

Assim, os boatos que envolvem organizagdes e personalidades famosas — atores,
politicos, cantores, emergentes, dentre muitos outros — tendem naturalmente a se ampliar.
Quanto mais a personalidade puablica ou a organizacdo tem destaque, mais sua

“intimidade” vira assunto publico e a curiosidade das pessoas aumenta.

A exposicdo em demasia e o desejo de se tornar um produtor de conteudo e
consequentemente ganhar seguidores, visibilidade e status, traz uma constante variavel
entre acdo/reacdo positivas e negativas. O individuo com essas caracteristicas manifesta
seus valores e opinides proporcionalmente ao que “ganha” — podem ser likes em uma de

suas midias sociais ou acessos para 0 seu blog.
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E nesse momento que a intolerancia, a falta de respeito, de consciéncia, e
principalmente da responsabilidade com o que se diz, podem emergir sob a forma de um
boato. Por isso, segundo Forni (2002):

Todos estdo vulnerdveis a crises. A diferenca € que alguns, mais
preparados, principalmente do ponto de vista da comunicacéo,
administram melhor os problemas. Outros deixam que os fatos, ou

boatos, destruam a sua reputacdo. A maioria das crises de imagem, se
bem administrada, pode ser superada. (FORNI, 2002, p.363).

4.4 Gerenciamento de Crises de imagem

Para Forni (2010), ndo existe um padréo de crises, entretanto, para o autor cerca de
65% delas fornecem sinais prévios de identificacdo de sua eclosdo: “E mais facil a crise
ter origem em um cochilo da empresa ou da personalidade publica do que essa crise ter

sido provocada por acéo de terceiros”.

No capitulo anterior, vimos que a melhor forma gerenciar uma crise é ndo deixa-la
se iniciar. Para tanto, porém, é necessario que se crie um planejamento preventivo de
crise, que nada mais € do que uma ferramenta usada para melhor gerir o presente e o
futuro, ajudando na avaliagdo dos caminhos e na construgdo para um referencial. E &,
justamente, como esse plano deve ser estruturado, bem como suas nuances, que veremos

no capitulo em voga.

Um planejamento de administracdo de crises eficaz depende, sobretudo, do perfil
da organizacdo, as caracteristicas de seus stakeholders, do tipo da crise que emergiu, da

circunstancia, do periodo historico, entre outros fatores elementares.

Contudo, existe consenso sobre a criacdo de um plano de acdo durante crises de
imagem: “a administragdo de crises ndo é uma formula. E uma forma de pensar” (ROSA,
2001, p.118). Pensar a crise em cada etapa do seu ciclo de vida — e ndo a partir de sua

ecloséo.
Rosa (2006) complementa:

Na hora da crise, o importante é lidar com o problema da forma mais
adequada — e isso € muito mais facil se houve um planejamento prévio.
Resumindo: hora de crise é hora de agir ndo de planejar. Planejamento
se faz em tempos de normalidade. E quanto melhor for, melhor serd a
resposta quando a rotina for quebrada. (ROSA apud BRAGHIN,
2006)
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Antes da criacdo do planejamento de administracdo de crise, porém, deve ser
formado o chamado “Comité de Gerenciamento de Crises (CGC)”, definido por Duarte
(2009) como 0 “grupo de pessoas ligado a diretoria, com poder de decisdo, acionados tdo
logo ocorra algum acontecimento capaz de ameacar a imagem da empresa ou provocar

repercussao negativa na opinido publica”.

De acordo com 0 mesmo, um grupo — fundamentalmente composto por poucas
pessoas conhecedoras da organizacdo, com poder de decisdo e constantemente
disponiveis para esclarecimentos — que devera “sinalizar os pontos vulneraveis da

organizacdo e, com isso, definir objetivos, estratégias e taticas para enfrentar as crises”.

Por fim, ainda sobre o CGC, Rosa (2003) recomenda que 0 mesmo n&do seja uma
estrutura excessivamente burocratizada, para “agir com flexibilidade e agilidade

necessarias numa crise”.

Apos a definicdo do CGC, a atencdo deve ser voltada para as etapas inerentes a
criacdo de um planejamento para gestdo de crises de imagem, enumeradas por Rosa
(2003) como: “avaliacdo das crises mais provaveis”, “o comando das situacdes de crise”,

“a doutrina de crise”, “base de dados”, “definicdo do porta voz” e “auditorias de crise”.

Uma das primeiras fungdes do plano € justamente o trabalho de prevencgéo, ou como
Rosa define a “avaliagdo das crises mais provaveis”. E fundamental mapear as crises que
podem acontecer e prejudicar a organizacao/personalidade publica. A ideia aqui, € que se
faca uma autocritica da empresa ou dos pontos fracos do cliente em questdo, pois, s6

assim surgirdo hipoteses para solucionar os problemas em meio a uma crise.

Em relacdo ao “comando das situacdes de crises”, Rosa (2003), defende que a
empresa deve definir, antes que qualquer incidente aconteca, quais serdo os lideres que
conduzirdo o trabalho de enfrentamento da situacéo. Estes, por sua vez, deverdo passar
por um media training — processo de treinamento dos porta-vozes, com o objetivo de

aperfeicoar sua capacidade de se relacionar com os jornalistas.

Ja a “doutrina de crise”, diz respeito a defini¢do de “como a organizagdo ira se
comportar em cada situacdo de crise, quais as acGes que precisardo ser adotadas

preliminarmente, que pessoas deverdo ser acionadas, o que cada uma delas fara”.

O quarto e quinto pontos do plano, respectivamente, a “base de dados” e a

“definicdo do porta voz”, estao diretamente ligados, a medida que o primeiro tem a fungéo
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de “alimentar” o segundo com informagdes imprescindiveis para a gestdo da crise recém
iniciada.
Rosa, define “a base de dados” como:

(...) a preparagdo prévia de documentos de informagéo (como todas as
medidas de seguranca adotadas numa indUstria ou todas as revisdes
feiras numa aeronave) e a reunido de dados aparentemente simples, mas
vitais, como o telefone de todos os fornecedores, de autoridades,
jornalistas, enfim, daqueles que precisam ser acionados em caso de
necessidade. A base de dados pode ser composta também por pesquisas
permanentes de opinido (antes, durante e depois da crise), discursos

previamente definidos para cada tipo de crise prevista, a velocidade
com que serdo dadas as respostas, etc. (ROSA, 2003, p. 73)

Com a estrutura de dados definida, o proximo passo € a “defini¢cdo do porta-voz”,
Ou seja, quem representara a empresa perante a midia e, consequentemente, a opinido
publica. E sobre esse personagem, dois pontos séo cruciais para 0 mesmo obter éxito:
transparéncia e ndo se omitir frente a qualquer questionamento. Como destacam Forni
(2002) e Rosa (2003).

Forni (2002) afirma que a pior reacdo em momentos de crise € o siléncio. Segundo
0 autor, uma organizacdo deve informar ao publico a maneira mais rapida, completa e

objetiva possivel sobre o0 ocorrido. E complementa:

O mercado estd apreendendo - e na pratica se confirma - que uma
organizacao deve informar da maneira mais rapida e completa possivel
as ocorréncias negativas e prejudiciais a sua imagem. Além de exercer
o0 controle da informacdo, acalma o pablico atingido e mostra respeito
pelo consumidor, acabando com os boatos e restaurando a confianga.
(FORNI 2002, p. 383)

Complementando esse raciocinio, Rosa (2003) aponta que “a melhor arma nessas
horas é ser 0 mais transparente possivel. Sobressaltos, instabilidade e seguranca sao mais
bem combatidos quando ha um fluxo de informacdes precisas e no volume necessario

circulando dentro da organizacéo”.

O ultimo item dos planos de gerenciamento, segundo Rosa (2003), sdo as
“auditorias de crise”, que consistem em examinar permanentemente a organizagao para
descobrir potenciais focos de crises. Ou como destacado no capitulo anterior o inicio da

reparagdo para uma nova crise, a “Pré-crise”.
preparacao p
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Quando se esta dentro de uma crise, sem saber direito como enfrenta-
la, sem dispor de mecanismos para aferir sua evolugdo ou mensurar seus
desdobramentos, é sé ai, infelizmente, que muitos de dao conta de que
bem melhor teria sido agir antes, muito antes, para que aquele
verdadeiro inferno néo estivesse acontecendo. (ROSA, 2003, p.21)

4.4.1 O papel da Assessoria de Imprensa no gerenciamento de crises

A imprensa vive do inusitado, da diferenga, do conflito. Os meios de
comunicagdo Sd0 extremamente competitivos. E uma crise ou o
desencadear dela é o cardapio ideal para o “furo” tdo desejado no
concorrente. (...) Ao fazer mau uso da imprensa, influenciando até o
comportamento da sociedade, aqueles que sabem melhor “manipular”
esse meio acabam contribuindo para desestabilizar empresas e até
governos. (FORNI, 2002, p. 373).

Se no passado o gerenciamento de crises de imagem era uma possibilidade

longinqua e avaliada como “apenas” como uma estratégia/plano caso algum infortanio

pudesse atingir a empresa, hoje a velocidade da informacéo, fruto do advento da Internet

e das midias sociais, mudou o pensamento de organizacdes e personalidades que tém uma

imagem a zelar.

No passado, quando um fato negativo afetava alguém, existia uma
grande defasagem de tempo até que o publico tomasse conhecimento e
0 mercado reagisse. 1sso acabou. O ambiente de difusdo das noticias
estd mudando rapidamente. Além da amplitude de alcance, existe uma
enorme diversidade de canais, midias e interlocutores. Fato que
dificulta ainda mais as a¢Ges de gerenciamento de crise. (FORNI, 2002,
p. 367)

No capitulo anterior foi destacada a importancia da prevencdo no processo de

gerenciamento de crise e as medidas que devem ser tomadas para alcancar o objetivo em

questao.

Contudo, quando uma crise de imagem eclode, traz consigo novos obstaculos a

serem transpostos e impossiveis de serem previstos — por melhor estruturado que esteja o

Comité de Gerenciamento de Crises. Entre estes, a versio do fato e como ele é

reverberado na midia, se apresentam como um dos maiores desafios a

organizagdo/personalidade publica afetada.
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Assim, no capitulo em voga, analisaremos qual deve ser o papel dos profissionais
de assessoria de imprensa, cujo no escopo de trabalho versa o relacionamento com a
imprensa como atividade principal, quais procedimentos devem ser adotados e como deve

ser conduzida a relagdo com a midia nesse processo.

Em um cenario de crise ndo ha margem para erro. Nem tempo para “trocar a roda
do carro com ele em movimento”. E preciso observar as acdes e evitar atitudes que
possam comprometer negativamente a organizacdo/personalidade publica como deixar 0s
jornalistas sem retorno sobre as informac6es ou se omitir deixando margem para versoes

incompletas e distorcidas da realidade dos fatos.

Ou pior, como relata Forni (2002) sobre o modo que as
organizagdes/personalidades publicas, que ndo possuem estratégias voltadas ao
gerenciamento de crise, reagem as mesmas: “A primeira atitude é quase entrar em panico
e imaginar acdes mirabolantes para reverter o impacto na imagem: publicar nota paga,

ligar para o diretor do veiculo de imprensa, ou até mesmo fingir-se de morto”.

Para Forni (2002), a assessoria de imprensa cabe assumir o gerenciamento das
informacGes na midia, assessorando, prestando informac6es e esclarecimentos precisos
de forma &gil aos jornalistas, além de facilitar o acesso as fontes da organizagdo para

evitar que o contetdo veiculado contenha informacdes erradas ou mal interpretadas.

Segundo Brandao e Carvalho (2010), a construcdo de uma imagem positiva, forte
e concisa, e sua manutencdo durante uma crise de imagem, somente é possivel por meio
da comunicacdo, pois ela é dirigida ao pablico interno e rege acbes de divulgacdo da

opinido publica, o que culmina na boa relacdo entre os publicos estratégicos.

Sobre quais procedimentos devem ser adotados pelo assessor de imprensa durante

uma crise de imagem, o jornalista Alexandre Caldini (2000), destaca:

N&o falar com a imprensa sem antes se informar do que de fato aconteceu.
Declare a imprensa que vai se informar e depois voltara a falar comela - e
falar, de fato. Pois se vocé, que é o assessor responsavel pela comunicagao
da empresa e preparado para lidar com a midia ndo falar, uma pessoa
despreparada vai falar, podendo assim aumentar os rumores e a crise em si;
Nunca minta ou se omita; Tenha certeza de estar sendo sempre
compreendido pelos jornalistas com que fala e por seus leitores. Tudo é um
problema de comunicacdo. Sera que os jornalistas e a opinido publica estdo
de fato entendendo e aceitando o que vocé estd falando? Cuidado com
termos técnicos e evasivos; Nao especular. Nao brincar e nem subestimar,
pois isto vai dar a impressao de que vocé é arrogante e age de ma-fé;
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Jamais diga "sem comentarios” ou "nada a declarar”. Essas frases,
antipaticas, ddo a impressdo de que vocé tem algo a esconder. S&o usadas
por gente como politicos do narcotrafico e juizes corruptos. Nesse
momento, tudo 0 que vocé ndo quer é ser associado a este tipo de figura;
Preparar press-releases, depoimentos, listas de perguntas e respostas,
testemunhas favoraveis etc; Agendar entrevistas e atender bem a imprensa
e publicar uma nota explicando a posicdo oficial da empresa sobre o
ocorrido; Monitorar a midia através de clipping e corrigir erros; Monitorar
a reacdo dos diversos publicos afetados (clientes, acionistas, fornecedores,
governo, ONGs, comunidade, e publico interno), e manté-los bem
informados. (CALDINI, 2000, p.101-102)

Segundo o Manual de Assessoria de Comunicacdo e Imprensa, editado pela
Federacio Nacional dos Jornalistas (2007)?°, cabe ainda ao assessor: realizar um
completo levantamento da situacdo, preparando-se com dados, nimeros e informacoes
atualizadas; preparar um texto informativo de, no maximo, duas paginas, descrevendo o
fato ocorrido e enfatizando as providéncias da empresa; e por fim, evitar, no trato com a
imprensa, 0 uso de palavras alarmistas ou negativas para ndo ampliar o efeito negativo da

ocorréncia.

Para além dos procedimentos técnicos, também compete a assessoria de imprensa
desenvolver uma relagdo de confiangca com os veiculos de comunicacdo — antes, durante

e depois de uma crise de imagem.

Engana-se quem considera necessaria a relacdo com a midia apenas durante a crise.

Forni (2002), mostra que a opinido da imprensa estara baseada no conhecimento que tem

da empresa, dos seus valores e credibilidade. E completa destacando que, infelizmente, o

problema, para algumas organizacoes, é ndo se dar conta que esse € um trabalho que se

conquista com o tempo, por meio de estratégias de relacionamento com a midia lideradas
por um profissional da area.

Quem ndo se acostumou a tratar corretamente os jornalistas, prestando-

Ihes informacdes e fazendo disso uma pratica saudavel e rotineira, corre

maior risco numa crise. Se os jornalistas ndo conhecem a empresa e

nunca falaram com seus principais dirigentes, dificilmente conseguirdo
idealizar uma imagem dessa organizacdo. (FORNI, 2002, p.21)

% Disponivel em: http://fenaj.org.br/wp-content/uploads/2016/08/manual_de_assessoria_de_imprensa3.pdf Acesso
em: 15 de outubro de 2016
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Outro erro grave — este cometido, comumente, durante crises de imagem —, ¢ “fugir”
da midia no momento em que esta emerge. Agir assim da o aval para que a versdo nao-

oficial da crise se propague com maior rapidez.

Rosa (2001) destaca também que, entende-se como boa pratica agir rapidamente,
apurar os fatos, esclarecer davidas e apontar soluc¢des: “Grandes danos de imagem ndo
sdo consequéncias diretas apenas de um fato negativo. O modo como esse fato é

conduzido pode ampliar ou reduzir esse impacto”.

Um exemplo classico que demonstra a eficacia de agir rapidamente mediante um
momento de crise é o caso do envenenamento do remédio Tylenol, nos Estados Unidos,
em 1986. Segundo Guanaes (2008), ao saber que alguém havia envenenado os frascos de
Tylenol com cianureto, a empresa tomou a rapida decisdo de recolher as 32 milhdes de

embalagens do remedio no mercado americano.

A fabricante do medicamento, Johnson & Johnson, ao tomar essa decisdo rapida,
transmitiu uma imagem de preocupacédo pela seguranca de seus produtos e pelas pessoas
que foram envenenadas pelo medicamento alterado. Conta, Guanaes (2008), que a
transparéncia, a rapidez e o respeito pelo consumidor fizeram com que em um curto
periodo de tempo 0 medicamento retornasse ao mesmo nivel de vendas que tinha antes

do acontecimento.

Antecipar-se ao trabalho de apuracéo e divulgacao da imprensa, divulgando de uma
vez e rapidamente todas as informacfes sobre a crise, embora aconselhavel, costuma
assustar os executivos das empresas. Se todas as informacOes sobre a crise forem
publicadas no primeiro dia, muito pouco sobrara para ser divulgado nos dias seguintes,
como destaca Forni (2002): “Embora isso ndo assegure a publicacdo da versdo correta,

pelo menos tenta interromper a continuagdo do assunto como pauta”.

Acima de tudo, para alcancar um nivel satisfatério de relacionamento com a
imprensa, evitar ruidos e a defasagem das informacoes, a assessoria de imprensa deve

orientar-se com base na transparéncia.

Rosa (2001), reforca que deve ser adotada uma postura de transparéncia e de
comunica¢do permanente, “com boletins ou coletivas com periodicidade previamente

definida e compartilhada com os meios”.
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Forni (2002), alerta ainda que, tdo negativo quanto mentir na divulgacdo de
informacdes, é omiti-las da imprensa, e por consequéncia, do grande publico:

A omissdo nas pautas negativas da ao jornalista o direito de escrever o

que bem entende. As fontes devem, portanto, interferir na matéria, se

tiverem explicagGes plausiveis. (...) Desmentir, se for o caso, ou admitir,

quando o fato é irreversivel, informando as providéncias tomadas.

Ignorar uma pauta pode significar para o jornalista 0 medo da empresa
em se explicar, o que supde culpa. (FORNI, 2002, p.396)

A importancia do profissional de assessoria de imprensa no processo de
gerenciamento de crises reside em transforma-la uma oportunidade de aprendizado ao
cliente e no reforco da imagem arranhada como resposta a forma como o processo é

conduzido.

4.4.2 Midias sociais como aliadas: SAC 2.0 e Monitoramento de

informacdes no gerenciamento de crise

A livre circulacdo da informacdo nas midias sociais cria um ambiente, muitas das
vezes, sem controle ou gerenciamento onde a velocidade de propagacdo potencializa

crises e danos a imagem de empresas e personalidades publicas.

Juntamente as facilidades da comunicacao proporcionadas pelos meios virtuais, sao

simplificadas também as manifestacGes e analises criticas. Afinal:

(...) da mesma forma que a Internet pode ser utilizada como ferramenta
para a construcdo da imagem corporativa e para agregar valor as
marcas, também pode ser catalisadora de movimentos anticorporativos
em escala mundial. (BRANDAO & CARVALHO, 2010, p.202)

Diante de casos como 0s ja expostos no capitulo anterior, situacBes em que a
imagem e, consequentemente, a reputacao, correm grandes riscos de sofrerem arranhdes,
ha que se encontrar uma saida para remediar o ja ocorrido, ou entdo, em alguns casos,

prevenir possiveis lesdes.

Nesse cenario, onde os veiculos tradicionais ndo sdo mais onipotentes na difusao
em grande escala da comunicacdo, o monitoramento das informacgdes propagadas nas
midias sociais, além de manter boas relagbes com o0s gatewatchers sdo pecas

fundamentais do processo de gerenciamento de crises de imagem.
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Sobre as atividades de monitoramento em midias sociais, Monteiro (2012), afirma
que estas sdo atividades complexas e que exigem grande especificidade e atualizagédo
constantes. O motivo, segundo o autor, esta diretamente relacionado ao dinamismo da
geracdo de dados compartilhados nas plataformas.

Detectar que a uma noticia, piada ou opinido estd comecando a se
espalhar e pode se viralizar € crucial para a gestdo de crises e imagem.
Além disso, analisar o fluxo de conversas sobe uma marca e seus
concorrentes na linha do tempo, permite compreende estratégias dos

concorrentes, relacGes de causa-efeito entre campanhas, buzz e vendas
e uma série de outros indicadores interessantes. (MEDINA, 2012, p.93)

Silva (2013), ratifica o posicionamento de Monteiro (2012) ao destacar 0 escopo do

trabalho de monitoramento de informacgdes nas midias sociais:

Coleta, armazenamento, classificacdo, categorizacdo, adicdo de
informacBes e analise de mencgdes online publicas relacionadas a
determinado termo e seus emissores, com os objetivos de: (a) identificar
e analisar reagBes, sentimentos e desejos relativos a produtos, entidades
e campanhas; (b) conhecer melhor os publicos; e pertinentes; e (c)
realizar acOes reativas e proativas para alcancar os objetivos da
organizacao ou pessoa. (SILVA, 2013)

Para 0 gerenciamento de crises, especificamente, Teixeira (2013), defende que o
monitoramento de informac6es pode ser utilizado de modos diferentes dependendo do

ciclo de vida em que a crise se encontra.

O primeiro momento, quando as crises ainda ndo aconteceram, e o profissional de
assessoria precisa “detectar e analisar como sua marca esta sendo vista pelos seus
stakeholders, o que eles estdo falando e o que pode ser um precursor da crise”. Em
algumas situacdes, uma simples observacao de uma reclamacdo nas midias sociais sobre

0 atraso na entrega de um produto pode prevenir repercussdo negativa a imagem da marca.

Para crises em andamento, Teixeira (2013), explica que o monitoramento “tem a
funcdo de indicar a evolucdo da crise e 0 movimento da opinido publica, assim como
detectar se a crise esta ganhando novos rumos e evoluindo, ou perdendo forca em relacdo

ao publico”.

Por fim, o terceiro momento é o pos-crise. Enganam-se 0s que se acomodam nessa
etapa. A partir do momento que ganhou repercussao, o fato podera ser rememorado, a

qualquer momento, com uma simples consulta no Google, por exemplo.
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Teixeira (2013) salienta que nessa etapa os dados do monitoramento representam
dados significativos:

As avaliacdes serdo uma grande mina de ouro para entender qual

caminho a marca deve seguir em relacdo a sua comunicacdo, e quais

argumentos e posicionamentos adequados apresentar a seu publico.

Somente a partir dessas etapas € que o gestor tera respaldo adequado

para tomar decisGes corretas e colocar a marca na trilha certa, e, assim

retomar sua estratégia de reconquista da reputacdo. (TEIXEIRA, 2013,
p.125)

Com relacdo as ferramentas de monitoramento em midias sociais, Silva (2011),
caracteriza esses softwares em duas categorias: “softwares plenos e softwares parciais”.
Os softwares parciais sdo aqueles que ndo permitem que seja realizado o tratamento dos
dados obtidos ou acrescentar informacdes complementares como o Google Alerts, Social

Mention entre outros.

O Google Alerts, segundo o proprio Google?® ¢ uma ferramenta online que lhe
possibilita criar um alerta para receber notificacdes por e-mail sempre que o Google
encontrar novos resultados sobre um tema que interessa a vocé. Por exemplo, é possivel
receber atualizagdes quando as pessoas postam algo sobre vocé na Web ou manter-se

informado com as noticias relacionadas a determinado tema.

Ja o Social Mention?’, é uma ferramenta que, através de um conjunto de palavras
chave definidas, ela realiza uma busca nas redes sociais para capturar mengdes dessas
palavras. Ela retorna os resultados, realizando a analise de sentimentos, quantidade de
mencdes, principais gatewatchers e etc. Assim como o Google Alerts, ela é uma
ferramenta parcial e ndo permite que seja realizado um tratamento das informac6es

customizado.

Sobre os softwares plenos, Silva (2011), explica ser aqueles que permitem ir além
da coleta e armazenamento dos dados, pois em uma Unica plataforma permitem consolidar

as varias etapas de monitoramento.

2 Google Alerts. Disponivel em: https:/support.google.com/alerts/?page=fag.html&hl=pt-BR Acesso em: 01 de
novembro de 2016.

2 Social Mention. Disponivel em: http://www.socialmention.com Acesso em: 01 de novembro de 2016.



https://support.google.com/alerts/?page=faq.html&hl=pt-BR
http://www.socialmention.com/
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Como exemplos de softwares plenos a mais popular ¢ o SCUP. A ferramenta
SCUP?% baseia-se em um conjunto de métricas diferentes, que visam através dos
conceitos de CRM (Customer Relationship Management) e Bl (Business Inteligence),
monitorar informacfes através da combinagdo de diversas métricas e em diversos
mecanismos online de interacdo dos usuarios, fornecer dados que poderao ser combinados

e ter significancia para os negocios de uma organizacao.

A utilizago dos dados capturados através de ferramentas de monitoramento como
ferramenta de relacionamento com os clientes nas midias sociais da-se 0 nome de SAC
2.0, a evolucgéo do tradicional Servico de Atendimento ao Consumidor.

O Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC) surgiu na década de
1990 com a evolucdo da tecnologia, no qual, através do telefone, o
consumidor registrava uma reclamagdo, sugestdo ou elogio a um
produto ou servigo diretamente a empresa responsavel. Posteriormente,

o canal foi estendido para a Internet, por meio de sites e e-mails.
(ADMINISTRADORES, 2011).

As midias sociais, uma vez que possibilitaram maior visibilidade nas conversacées
dos consumidores, tornaram-se um canal de SAC informal, explorado pelos seus usuarios

para fazer reclamacdes.

Por meio do SAC nas midias sociais — ou SAC 2.0 —, € possivel criar um meio
qualitativo de "pesquisa de satisfacdo™. Mas ndo basta acompanhar os comentarios nas

redes, o retorno ao cliente é fundamental para a credibilidade e for¢ca da marca.

Segundo pesquisa divulgada este ano pela empresa Atento®, 80% dos
consumidores trocam de marca ao serem mal atendidos. Outros estudos, como a da
Convergys®, também avaliam a importancia do atendimento ao cliente bem feito pelas
marcas. No estudo sobre o esforco do consumidor, fica claro a relacdo direta entre o
trabalho que o cliente tem para realizar algum tipo de contato e sua satisfacdo e lealdade

a marca — quanto maior o esfor¢o, menor a satisfacéo.

2SCUP. Disponivel em: http://www.scup.com Acesso em: 01 de novembro de 2016.

2 Disponivel em: http://www.administradores.com.br/noticias/negocios/muito-alem-do-sac-sobre-a-importancia-do-
bom-atendimento-para-0s-negocios/111882 Acesso em: 01 de novembro de 2016.

% Disponivel em: https://explore.sprinklr.com/rs/386-O0V-110/images/BR%20WC%20DA%202015-06-0-perfil-
do-sac-no-brasil.pdf?alild=8284 Acesso em: 01 de novembro de 2016.
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http://www.administradores.com.br/noticias/negocios/muito-alem-do-sac-sobre-a-importancia-do-bom-atendimento-para-os-negocios/111882
https://explore.sprinklr.com/rs/386-OOV-110/images/BR%20WC%20DA%202015-06-o-perfil-do-sac-no-brasil.pdf?aliId=8284
https://explore.sprinklr.com/rs/386-OOV-110/images/BR%20WC%20DA%202015-06-o-perfil-do-sac-no-brasil.pdf?aliId=8284
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Este feedback ao consumidor apds uma critica, elogio ou sugestdo fortalecera a
imagem da marca ou personalidade e poderé ser um fator decisivo ante a eclosdo de uma

crise de imagem.

Os gatewatchers estdo cada vez mais exigentes e “cobram” respostas imediatas.
Monitora-los € a melhor estratégia para colher subsidios, ndo sé para as taticas de controle
de uma crise, mas para o entendimento da atualidade, em termos de comunicagéo. Ser
avesso as midias sociais e as ferramentas digitais como fatores cruciais para o
gerenciamento das crises contemporaneas faz parte do caminho mais curto que as

organizagdes podem trilhar para vivenciar as consequéncias mais amargas de uma crise.

4.4.3 Personal Branding: gerenciamento da marca pessoal

O individuo é o produto de si proprio e tem marca. A marca € 0 seu
nome, por isso, deve divulgar seu préprio nome. E o produto mais
perfeito que ja foi criado, devido ser Unico. O ser humano é responsavel
por tudo aquilo que diz respeito sobre ele. (CORTEZ, 2004)

Com a apropriacdo dos conceitos de identidade e imagem de marca, reputacao e
opinido publica, e tendo-se abordado anteriormente a gestdo de crises de imagem,
apresenta- se, no capitulo vigente, uma analise tedrica acerca do conceito de Personal

Branding e sua importancia no gerenciamento de imagem de personalidades publicas.

Para tanto, porém, faz-se necessario elucidar o conceito de Branding, através de
definicdes elaboradas por autores como Keller e Machado (2006), Kotler (2006) e
Rodrigues (2006), e como este norteia a criacdo de uma marca pessoal, bem como seu

gerenciamento.

Atualmente, com o encurtamento dos “horizontes comerciais”, fruto do advento da
Internet e das novas midias digitais, os niveis de qualidade e tecnologia das empresas se
equivalem, tornando cada vez mais complexa e acirrada a busca pela diferenciacdo de

seus produtos.

Mais do que vender bens, 0s processos de compra tornaram-se sindbnimo de status
e auto realizagdo para stakeholders cada vez mais exigentes, e que “exigem” uma

experiéncia significativa e Unica além do produto em si.
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Desta necessidade emerge a preocupagdo em gerir estrategicamente a marca, bem
como a preocupacgdo com sua imagem e construcao de sua identidade — vide os capitulos
anteriores. E na area académica e profissional de marketing, a esta gestao estratégica, da-
se, comumente, 0 nome de branding, ou como Keller e Machado (2006) definem:

Conjunto de atividades que visa otimizar a gestdo das marcas de uma
organizagdo como diferencial competitivo. Envolve atividades como
design, naming, protecdo legal, pesquisa de mercado, avaliagido
financeira, posicionamento e comunicacdo (em seu sentido mais
amplo). E importante, portanto, ndo reduzir o Branding a uma ou duas
atividades apenas. Fazer Branding requer a integracdo de um conjunto
de atividades. E necessario também comprometimento e vis&o de longo
prazo. (KELLER; MACHADO, 2006, p. 01)

Ainda segundo Kotler e Keller (2006), a marca néo € apenas a logo ou uma imagem,
ela é também cultura e surge como resultado da relagdo da empresa com o mercado. Desse
modo, a marca tem a capacidade de aglutinar em torno dela todos os aspectos tangiveis e
0s intangiveis. Esses ativos sdo capazes de fazer os consumidores perceberem diferencas
significativas entre determinada marca e suas concorrentes, mesmo que 0s produtos e/ou

servicos estejam elencados em uma mesma categoria.

Ou como ressalta ainda Rodrigues (2006), a interacdo do branding é fazer com que
a marca ultrapasse sua esfera econémica, passando a fazer parte da cultura e a influenciar
0 comportamento das pessoas, num processo de transferéncia de valor para todas as partes

interessadas da marca.

Assim como a marca é o grande patrimbnio de uma empresa, para uma
personalidade publica a construcdo de uma marca pessoal sélida apresenta-se como
estratégia para se diferenciar, mantendo-se no mercado e conquistando novas

oportunidades de negdécio.

Segundo Montoya e Vandehey (2010), uma marca pessoal é a imagem que surge
na mente das pessoas quando pensam a respeito de alguém. Ela se caracteriza por refletir
as qualidades, os valores, a personalidade e os diferentes fatores que fazem a pessoa a

guem dizem respeito ser singular.
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Com base nesse referencial do individuo como foco, podemos entender o conceito
de Personal Branding, segundo quem primeiro o introduziu, em 19973
Uma vez que uma personal brand se baseia na pessoa em si, a primeira
necessidade que surge € perceber aquilo que realmente se é. Através
dessa descoberta a pessoa consegue perceber o que a faz mover, qual
Ou quais sdo as suas paix0es. Para isso, essa busca deve partir do
conceito de personalidade que cada um tem de si - do ego - e ndo da
forma como a pessoa gostaria de ser percebida. Nesse processo de

procura da identidade pessoal, o individuo aperceber-se-4 dos seus
talentos e pontos fortes que servirdo de base a sua marca.

Na mesma linha de pensamento, Carvalhal (2005) destaca a importancia da “auto
descoberta” como requisito elementar para a constru¢do de uma marca pessoal:
Marketing Pessoal foca o individuo, um produto comercial no
competitivo mercado de trabalho, compréavel, entre outras
caracteristicas, pela sua capacidade de resolver os problemas inerentes
a uma organizagdo. O Marketing Pessoal envolve direta e cabalmente o
elemento humano. O homem é o foco. E criador e criatura. Ele é seu
proprio produto. Vende-se a si mesmo. Para isso, lan¢a um olhar para
dentro de si e abstrai dele mesmo um ator que vai representar o seu
papel no mundo do trabalho. Mas, para isso, a pessoa langa de todos os
licitos artificios, objetivando vende-se e sustentar sua aceitacdo pelo

grupo profissional, grupo familiar, grupo escolar, dentro outros.
(CARVALHAL, 2005, p.114)

O comportamento, as interacdes sociais, a aparéncia, emitem sinais a respeito de si
todo o tempo. Construir uma marca pessoal e gerencia-la ndo é simples. A exposicédo
excessiva pode, por um lado, colaborar para 0 seu sucesso, mas, por outro, tornar grande

a possibilidade de um erro vir a tona e manchar sua biografia.

Como o escandalo envolvendo a atriz Gloria Pires, em 1998, segundo conta Mario
Rosa (2003). No livro, Rosa explica a “trama de novela” vivida pela atriz, que enfrentou
o drama de ver o nome de sua familia estampado em colunas sociais de jornais e revistas,

e em programas sensacionalistas, por causa de um boato envolvendo seu marido e filha.

Segundo o boato, seu marido, 0 muasico Orlando Morais, havia se envolvido com
Cléo Pires — a época com apenas 15 anos —, filha de Gloria e o cantor Fabio Jr. “No auge
da indignacdo, se pudesse ter furado o olho de cada um que nos atingiu, acho que teria

furado. Teria arrancado a jugular. Juro que teria”. (ROSA, 2003, p.247)

% Disponivel em: https://www.fastcompany.com/28905/brand-called-you Acesso em: 01 de novembro de 2016
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E as consequéncias negativas a vida pessoal da atriz ndo pararam por ai, segundo
relatou & Revista Quem®?, o roteirista Eduardo Nassife, autor da biografia “40 ano de
Gloéria”. Na reportagem, Eduardo conta que Cleo Pires era “perseguida e apontada no
colégio” e que, por isso, “ndo queria mais estudar”, e que seu marido, Orlando, “chegou

a ficar hipertenso” em virtude do ocorrido.

Quanto mais visiveis se tornam as pessoas publicas — e as empresas —
mais vulneraveis também ficam. Mais interesse da midia, da opinido
publica, da sociedade. Quanto mais vocé se expbe, mais olhares para
julgar seu comportamento. (FORNI, 2013, p. 49)

Em casos como o relatado acima, cabe a area da comunicag&o se tornar responsavel
por fazer o equilibrio entre essa grande exposicéo e a diminuicdo das apari¢des de seu
assessorado (FORNI, 2013).

E Bender (2009) completa, sugerindo, “dez leis” relativas aos fatores mais

importantes para um trabalho de gestdo de uma marca pessoal:

1. O valor esta na diferenca. Se vocé se diferencia, ganha valor; se vocé
se iguala, vira mediano. 2. Ser tudo é ndo ser nada. Vocé precisa
representar alguma coisa na mente da audiéncia. 3. Cultive um defeito.
Ao contrario das marcas corporativas, em que seria impossivel cultivar
um aspecto negativo do produto, nas marcas pessoais isso torna a marca
mais proxima de todos nés. 4. Construa uma histéria. Essas historias
embalam nossos sonhos pessoais, dao colorido a relagdo que temos com
a marca e estabelecem lagos mais fortes, além do mero consumo. 5. A
imagem pessoal é apenas uma parte do processo. Nenhum produto no
mundo vende somente pela embalagem. VVocé precisa saber comunicar
sua diferenca, sua promessa de valor, e também como chegar la. 6.
Entenda a légica do seu mercado. Compreender a l6gica que envolve
sua audiéncia e descobrir quem sdo seus publicos. 7. Sinergia é vital em
personal branding. Os produtos se vdo, 0S servigos terminam, mas as
experiéncias perduram para sempre na mente do consumidor. 8. Jamais
subestime a audiéncia. Vocé jamais vai conseguir enganar todo mundo
durante muito tempo. Sempre tome como parametro a ética e a verdade,
respeitando seus principios e valores. 9. Crie uma defesa como a do
porco-espinho. Os porcos-espinhos simplificam um mundo complexo e
o transformam numa Unica ideia organizadora, um principio basico ou
um conceito que unifica e orienta tudo. 10. Faca alguma coisa da qual
se orgulhe no futuro. Fazer alguma coisa da qual nos orgulhemos no
futuro talvez seja a mola propulsora mais influente para qualquer virada
na carreira. (BENDER 2009, p. 241)

27 Disponivel em: http://revistaquem.globo.com/Revista/Quem/0,,EMI1132854-8192,00-
ELA+FALOU+DE+TUDO.html. Acesso em: 01 de novembro de 2016
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Por fim, 0 autor ainda destaca que, personal branding ndo é marketing pessoal, ndo
transforma as pessoas num produto e também ndo é autoajuda. Trata-se de reputacdo, da

capacidade de gerar confianga nas outras pessoas mediante uma imagem solida.

A diferenca entre o sucesso e o fracasso profissional/pessoal esté ligado diretamente
a sua imagem. Deve, portanto, ser “construida” na dosagem certa, sem exageros e de

forma planejada, para que seja criada uma imagem forte e consistente.

Nesse territério, uma gestdo eficaz de marca pessoal, que saiba
controlar os sinais certos e acionar 0s mecanismos corretos, fara toda a
diferenca entre vencedores e perdedores, entre estrelas do segmento e
andnimos que morrerdo profissionalmente, invisiveis. (BENDER,
2009, p. 53).
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5.  GLORIA PIRES E O OSCAR 2016: COMO TRANSFORMAR CRISE EM
OPORTUNIDADE ATRAVES DA WEB

A palavra “crise”, em chinés, é definida através de dois ideogramas que significam,
respectivamente, “ameaga” e “oportunidade”. Nao por acaso. Rosa (2003) afirma que o
importante é ter em mente que a crise apresenta uma enorme possibilidade de desgaste,
mas oferece uma grande oportunidade para a demonstracdo cabal de competéncia e
fortalecimento da imagem arranhada ap6s o ocorrido.

Ao longo dos capitulos apresentados até aqui, destacamos que a expansdo das
tecnologias da informacdo, o advento da Internet e a popularizacdo das midias sociais
tornaram inevitavel a repercussao instantanea e amplificada de uma crise de imagem.
Hoje ndo existem mais noticias locais: qualquer evento pode ganhar repercussédo nacional

ou internacional em minutos.

Vimos também os efeitos desastrosos — e, as vezes, irreversiveis -, que uma crise
de imagem pode causar a reputacdo e a imagem de uma organizacao/personalidade e qual
deve ser o papel do profissional de assessoria de imprensa frente a uma crise de imagem

inserida no contexto de uma “esfera publica virtual” chegamos a tltima etapa.

Agora, ao fim do presente capitulo, almeja-se, através da analise da crise de imagem
enfrentada pela atriz Gldria Pires ap0s participagdo como comentarista no Oscar 2016,
apresentar uma dimensdo real do impacto da utilizacdo das midias sociais e plataformas

de monitoramento digital para o trabalho de gerenciamento de crises.

5.1 “40 anos de Gloria”: a biografia autorizada da atriz Gloria Pires

Em 2010, — ano de seu langamento —, “40 Anos de Gloria”, a biografia autorizada
da atriz Gloria Pires®®, os autores Eduardo Nassife e Fabio Fabricio Fabretti misturam
relatos em terceira pessoa com a primeira, ao enfatizar os acontecimentos de sua trajetéria

e visdo de mundo.

12 Disponivel em: http://www.urbookdownload.com/signup?ad_domain=ads.ad-
center.com&ad path=%2Fsmart_ad%2Fdisplay&prod=141&ref=5026575&0=40%20AN0S%20DE%20GLORIA&S
f=ubd read books&adserver=0.20.2&m=books Acesso em: 20 de novembro de 2016.
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O livro que estd em ordem cronoldgica, foi dividido em 25 capitulos, agrupando
historias sobre a gravidez de risco da mae da atriz; o inicio precoce da carreira; o trabalho
com o ator e pai Antdnio Carlos Pires; as primeiras participacdes em telenovelas e
minisseries; as estreias nos papéis de repercussdo, como Marisa em “Dancin Days”; as
participagdes em obras cinematograficas e prémios recebidos; os dramas pessoais vividos
ao longo de seus 40 anos, entre outras passagens.

Filha da produtora e empresaria Elza Pires e do ator Ant6énio Carlos Pires, Gléria
nasceu em 23 de agosto de 1963, no Rio de Janeiro. Ja foi casada com o ator e cantor
Fabio Jr., pai de sua filha, a também atriz, Cleo Pires. Atualmente, é casada com o misico
Orlando Morais, com quem tem trés filhos, Ant6nia (1992), Ana (2000) e Bento (2005).

Sobre sua trajetoria profissional, a obra destaca que a atriz estreou na televisdo com
apenas cinco anos de idade, em 1968, na telenovela “A Pequena Orfd”, da “TV
Excelsior”. Durante a década de 1970 participou de alguns programas da linha de shows
da Rede Globo, como “Satiricom”, “Faca Humor, Ndo Faca Guerra” e “Chico em

Quadrinhos”.

Em 1978, Gldria faz o seu primeiro papel marcante na historia das telenovelas em
“Dancin' Days”, de Gilberto Braga, interpretando a mimada Marisa de Sousa Mattos,
criada pelatia, a socialite lolanda Pratini (Joana Fomm). Seu 6timo desempenho na trama,
rendeu-lhe o papel de protagonista da novela “Cabocla” (1979), de Benedito Ruy

Barbosa.

Contudo, foi em 1993 que a atriz alcancou o apice de sua trajetoria na televisdo com
a atuacdo marcante como as gémeas Ruth e Raquel, em “Mulheres de Areia” — na
telenovela, a atriz interpretou duas irmas gémeas com personalidades e histérias
diferentes, sendo ambas protagonistas da trama. Fato que Ihe rendeu o prémio Associagédo
Paulista dos Criticos de Arte (APCA) como melhor atriz do ano de 1993, além do Troféu

Imprensa de melhor atriz de 1993.

No cinema, estreou em 1981, no filme “india, a Filha do Sol”, de Fabio Barreto.
Participou também de “Memorias do Carcere” (1984), de Nelson Pereira dos Santos,
“Bésame Mucho” (1987), de Francisco Ramalho Jr., entre outras producdes. Por seu
desempenho, concorreu a trés prémios: dos Festivais de Havana e de Vifia del Mar e da
APCA.
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Em 2006, mostrou seu lado cémico ao atuar ao lado de Tony Ramos na comédia
romantica “Se Eu Fosse Vocé”, também de Daniel Filho. Em 2008, o &pice de sua carreira
cinematogréfica veio com a continuacdo de “Se Eu Fosse Vocé”, a época a segunda maior
bilheteria do cinema brasileiro no periodo conhecido como “Retomada do Cinema

Brasileiro”, iniciado em meados da década de 1990 — somando mais de R$ 5,2 milhdo34.

Uma carreira composta por 26 trabalhos televisivos, incluindo participagcdes em
telenovelas e minisséries, além de 18 participacdes em producdes cinematograficas e 22
prémios recebidos®®, credenciaram a atriz a participar como comentarista, em 28 de

fevereiro deste ano, da cobertura do “Oscar 2016 transmitida pela TV Globo.

5.1.1 “O boato que fere”: a primeira crise de imagem sofrida pela
atriz

Tao antiga quanto a humanidade, a fofoca é esse virus, mas ganha ares

de epidemia quando adquire a forma de ‘noticia’. Ao ser inoculada nas

paginas dos jornais, vira assunto obrigatdrio dos programas de radio e

televisdo. E, dali assunto obrigatorio em mesas de bar, no cabeleireiro

e por ai vai... Pena que as pessoas da midia ndo tenham a dimensdo do

mal que podem fazer quando o poder monumental em suas mados nao é
exercido corretamente. (ROSA, 2003, p.249)

O desconhecimento e a falta de limites no exercicio do jornalismo, em algumas
situacOes, além de ferir o direito a privacidade das personagens envolvidas, pode gerar

consequéncias danosas e perversas ndo apenas a reputacdo das vitimas.

Assim, realizaremos neste subcapitulo a reconstituicdo da primeira crise de imagem
vivida pela atriz Gloria Pires, em 1998. A época, em vista de um boato jamais
comprovado, e que feriu muito mais do que sua reputacdo — chegou a “mata-la” por

algumas horas —, Gloria viveu o lado mais obscuro de uma crise de imagem.

O episadio foi o escolhido, pois, além de relacionar-se com o objeto de estudo deste
capitulo — a atriz Gloria Pires — ilustra 0 que, constantemente, ocorre no segmento do

jornalismo especializado em “celebridades”, conhecido popularmente como “a industria

13 Disponivel em: http://www.gazetadopovo.com.br/caderno-g/fenomeno-de-bilheteria-
bg7yjwkfhgapdooob8m3sgrOu Acesso em: 23 de novembro de 2016.

14 Disponivel em: https:/pt.wikipedia.org/wiki/G1%C3%B3ria_Pires Acesso em: 23 de novembro de 2016.
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da fofoca”, bem como sua capacidade de fomentar crises de imagem. O caso em destaque
ilustra que abusos por parte de profissionais em busca do lucro e da audiéncia podem

causar danos e ferir os direitos da personalidade.

O boato em questdo, ocorreu em 1998, e teve como alvos, além da atriz Gléria Pires,
seu marido, o musico Orlando Moraes, e sua filha Cleo Pires, a época, com 15 anos.
Revelado com detalhes no livro “A Era do Escindalo”, de Mario Rosa, o caso se resume
a uma falsa noticia sobre um suposto envolvimento afetivo e sexual entre padrasto e a

enteada, uma falsa gravidez e a invencéo de um aborto (ROSA, 2003).

Dezessete anos depois, em 2015, Cleo Pires em desabafo feito na sua conta no
Facebook®, declarou ainda ndo ser possivel dimensionar o transtorno emocional que uma

fofoca causou na vida familiar, embora relate, em detalhes suas consequéncias:

Aos 15 anos passei por uma situacdo que me levou ao fundo do pogo.
Alguém infeliz inventou uma histdria cruel e nojenta que alimentou a
maluquice de muita gente. Forjaram uma nota dizendo que minha méae
tinha entrado em casa e tinha flagrado eu e meu pai (Orlando) na cama
transando. Quando soubemos do absurdo que era essa historia ndo
demos bola, pensamos que ninguém em sa consciéncia acreditaria numa
loucura dessa e ndo porque isso nao exista por ai, mas porque quem nos
conhecia sabia do amor profundo que temos um pelo outro e que esse
amor passava bem longe do sexual. Meu pai Orlando foi um encontro
espiritual nessa vida que transformou meu caminho em algo possivel de
ser vitorioso, entdo esse boato me machucou profundamente. Sempre
passedvamos juntos quando minha méae estava trabalhando e eu estava
de férias da escola, andavamos grudados como pai e filha e de repente
€sse N0sso comportamento genuino e natural virou alvo de cochichos e
dedos apontados. As pessoas falavam impropérios pra gente na rua, foi
horrivel, muito triste mesmo. Cruel. Nao desci, eu cai 1434 no fundo
do poco mas queria estar forte pra apoiar minha familia pois o que
mais me doia era ver eles sofrendo e gente inventando calinias
horriveis sobre nés com a maior propriedade.

Comentarios que envolvem a vida intima de pessoas publicas, em muitos casos, sao
responsaveis por manchar reputacfes e comprometer carreiras. Suposicdes que envolvem
personalidades famosas, como atores e politicos, tendem naturalmente a ampliar-se,

transformando-se em boato. No caso de Gldria, houve ainda um agravante, pois 0 boato

15 Disponivel em:
https://www.facebook.com/CleoPiresOficial/photos/a.322347864505594.72931.146270968779952/96351760038861
4/?type=3&theater Acesso em: 23 de novembro de 2016.
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adquiriu legitimidade ao ser “erguido” a condig¢ao de noticia, passando a ser abordado por

noticiarios e revistas tradicionais, ganhando assim, credibilidade.

Por conta da repercussdao nacional, em junho de 1998, a revista semanal “Veja”

dedicou seis paginas sobre o tema em reportagem de capa intitulada “O boato que fere:

como a intriga se espalha e arrasa a vida das pessoas” (Anexo ). Assinada pela reporter

Roberta Paixd0%’, a revista fez um relato cronoldgico da situagdo e trouxe inimeros

exemplos de casos em que, pelo mesmo motivo — propagacdo de boatos — a imagem

profissional e pessoal de artistas e instituicGes privadas sofreu prejuizos por conta da

irresponsabilidade do meio jornalistico.

Na era da comunicagdo de massa, 0 boato nasce da superexposi¢do da
imagem. As celebridades aparecem na televisdo, em colunas sociais,
nas radios e em revistas de fofocas, tornando-se préximas do publico.
As pessoas comuns passam a trata-las como se fossem amigas, vizinhas
ou até mesmo parentes. Essa proximidade € tal que telespectadores e
leitores se sentem no direito de tecer comentarios sobre a vida privada
de gente famosa. (PAIXAO, 1998)

As falsas noticias envolvendo a atriz e sua familia seguiram uma légica, no minimo,

perversa. O boato inicial envolvendo Gloria teve a primeira publicacdo em 30 de marco

de 1998, na coluna social do jornalista Fred Suter, do jornal carioca O Dia, sob o titulo

“Tititi". A época o jornalista contou que:

(...) havia recebido a informacdo do suicidio de Gléria de uma amiga
'seriissima'. Checou a informagdo e viu que ndo procedia. ‘Resolvi,
entdo, dar apenas a noticia sobre o rumor, sem contar a historia.
(PAIXAO, 1998)

Roberta relata ainda que, além do boato inicial de relacionamento sexual entre sua

filha e o padrasto, os desdobramentos do caso trouxeram boatos secundarios, sendo o

mais sério o que dizia que a atriz teria tentado o suicidio pelo menos duas vezes. Uma por

ingestdo de remédios para dormir, outra com um tiro na cabeca.

No dia 4 passado, por fim, a comentarista Sonia Abrdo, da Radio
Capital, de Sdo Paulo — que tem um programa sintomaticamente
intitulado Fatos e Boatos —, colocou no ar a entrevista com um suposto
enfermeiro do Hospital Albert Einstein, em S&o Paulo. Segundo o
entrevistado, Gloria Pires teria sido internada depois de uma de suas
tentativas de suicidio. Nesse dia, a maior cidade do pais ndo falou em

16 Disponivel em: http://www.observatoriodaimprensa.com.br/artigos/iq200698f1.htm Acesso em: 21 de novembro

de 2016.
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outra coisa. Sonia se defende: "Procurei a assessoria de Gloria Pires e
sO recebi informagdes evasivas. SO entdo coloquei a entrevista no ar",
diz a colunista, que parece ter se esquecido de que a atriz mora no Rio
de Janeiro, a pelo menos 400 quildmetros do Hospital Albert Einstein.
Na verdade, a fita com a entrevista foi especialmente editada. Nela, o
"enfermeiro™ afirmava que havia participado de uma lavagem
estomacal a qual a atriz fora submetida no hospital. Em outro trecho da
entrevista, porém, que ndo foi ao ar, ele dizia ndo ter assistido ao
procedimento. Ou seja, a radio ndo levou em conta a contradi¢do, ndo
checou devidamente a historia e mostrou a seus ouvintes o que lhe
convinha do ponto de vista da audiéncia. (PAIXAO, 1998)

Contratada da empresa “Rede Globo” de Televisdo desde 1972, a atriz contou com

a ajuda da emissora para tentar desmentir as falsas noticias. O programa Domingdo do

Faustdo, da “TV Globo”, abordou o assunto de forma mais direta. Nesta ocasido, Gléria

desabafou:

Eles foram covardes, ndo disseram o nome. Foi uma pessoa fraca, mas
de credibilidade entre os jornalistas, porque deu base a esse comentario
louco. E como uma méo no meio da multiddo jogando uma pedra na
nossa cabeca. D&i no coragdo ver nossa filha sendo apontada pelos
colegas no colégio”. (PAIXAO, 1998).

O que a vitima de boato pode fazer para compensar 0s estragos causados em sua

vida? Como o boato é uma criacdo coletiva, aumentado e propagado por muitos, é

praticamente impossivel responsabilizar quem divulgou primeiro.

Entretanto, caso seja difundido por algum veiculo de comunicacéo, esse é passivel

de processo. E segundo a reportagem de “Veja”, acredita-se que a origem de tudo data o

dia 8 de maio de 1997, onde uma foto publicada no jornal “O Globo” na coluna social

Swann.

Nesta foto, Orlando Morais e a menina Cleo aparecem dando um beijo
na boca. Ndo é, claro, um beijo cinematografico, mas uma beijoca
dessas que alguns jovens ddo comumente para se cumprimentar. Uma
bicota. O fato de Cleo usar piercing na sombrancelha e aparecer em
colunas sociais com roupas colantes pode ter ajudado a incendiar a
imaginac&o dos boateiros. (PAIXAQO, 1998)

No entanto, a questdo mais séria disso tudo é: como uma fofoca, transformada em

boato, vai parar nos jornais? Em tese, nenhum veiculo publicaria ou colocaria no ar uma

informacdo que ndo estivesse checada, confrontada e comprovada por varias fontes

confiaveis, sob pena de perder sua credibilidade.
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As colunas sociais e os blogs de fofocas sdo uma das principais brechas para a
divulgacédo desse tipo de contetido. Na maioria das vezes, 0s jornalistas dessa editoria, ou
0s responsaveis por essas plataformas, insinuam comportamentos, provocam e instigam
a curiosidade dos leitores mais interessados neste tipo de reportagem caracterizada por

nao citar nomes ou fontes.

Rosa (2003), explica que o titulo de uma das notas publicadas na coluna Swann, do
jornal “O Globo” durante a cobertura do caso Gloria Pires, fazia referéncia ao diretor
americano Woody Allen que, em 1992, se apaixonou pela enteada enquanto ainda era

casado com a atriz californiana Mia Farrow:

Woody Allen, mas com gosto carioca”. Uma ameaca atravessa o céu
das redacdes cariocas: € a de um senhor que promete processos
milionarios se alguém se atrever a publicar os extremos de uma historia
que ja circula com um titulo esclarecedor: “As aventuras do Woody
Allen carioca”. O senhor em questdo ndao quer que se diga que a filha
que sua atual mulher teve de outro casamento acabou provocando nele
uma paixao furiosa. Woody Allen? Mas que nada: o americano assumiu
e mandou-se com a moga. O carioca — que obriga sua desafortunada
mulher a esconder qualquer mal-estar entre os dois — insiste em ficar.
Com as duas. (ROSA, 2003, p.228)

O boato que se transformou em noticia de interesse nacional demonstrou claramente
a diferenca entre o interesse publico, do interesse do publico ja que, este altimo, na

maioria das vezes, se resume a uma injustificada curiosidade.

Né&o se discutia o comportamento de politicos nem havia a procura aos autores de
um crime, por exemplo. Coube a midia divulgar fatos que expuseram o alvo da noticia ao
menosprezo, 6dio, humilhacdo e ridiculo, resultando, dessa forma, em um atentado direto,
ndo apenas a reputacdo de Gloria Pires, mas a vida de sua familia.

Na época, a atriz conta que mudou-se com a familia para Los Angeles,
para fugir do assédio da imprensa e resguardar a imagem da filha, que
teve depressdo. Cleo chegava da escola chorando, pois era apontada

como affair do pai. Gléria ficou revoltada e Orlando hipertenso.
(ROSA, 2003, p.248)
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5.2 Gestdo de imagem na WEB: A Get It! Comunicagéo

Diretamente relacionada a fatores como a competitividade, fiscalizagdo e exposicao
da imagem, hoje a sobrevivéncia, estabilidade e sucesso de organizacdes e personalidades
publicas sdo influenciadas cada vez mais pela eficicia nas estratégias de comunicacgéo e
pela habilidade de adaptac&o a novos ambientes virtuais.

Mesmo grandes organizacfes, ou personalidades publicas, cujas reputacfes
construidas sdo solidas e possuem uma estratégia de comunicacdo bem estruturada, estdo
suscetiveis a vivenciar situacfes desfavoraveis que podem desencadear uma crise de

imagem.

A habilidade de transformar crises de imagem em oportunidades de fortalecimento
de reputacOes através das midias sociais e do monitoramento digital € uma das missoes

da Get It! Comunicagéo.

Assim, concluir mais uma etapa na analise do objeto de estudo deste trabalho, a
agéncia responsavel por gerir a crise de imagem enfrentada pela atriz Gloria Pires no

Oscar 2016 sera o foco deste capitulo.

Sobre o inicio das atividades da agéncia, tudo comecou em dezembro de 2000.
Desde entdo, o fio condutor do trabalho da Get It! é a criagdo. Fundador e Diretor de
Criacdo da Get It! Comunicacdo, Christian Bernard, é professor universitario na
Faculdades Integradas Hélio Alonso (FACHA) e na Universidade Federal do Rio de
Janeiro. J& passou por agéncias como Giannini S/A, onde trabalhou no gerenciamento do
marketing nacional e internacional, e na Repense Comunicacgdo, onde era o responsavel
pelo desenvolvimento de websites e propaganda online. Por fim, Christian atuou como

supervisor de criacdo digital para o portal “Globo.com™®.

Ha 15 anos atuando no gerenciamento de imagem de organizacdes e personalidades
publicas, em seu website oficial®® a Get It! Comunicagdo define como diferencial da

agéncia a multidisciplinaridade, pois prezam pelo livre transito entre o mundo off-line e

% Disponivel em: http://www.escavador.com/sobre/8905568/christian-bernard-da-silva-loureiro Acesso em: 26 de
novembro de 2016
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o universo digital, utilizando-se de praticas inerentes as atividades de assessoria de

imprensa, publicidade e jornalismo, sem amarras e sem hiatos.
Christian Bernard, Fundador da Get It!, nos da mais detalhes*:

Atualmente, com o mundo cada vez mais conectado e através da
Internet e das midias sociais, e as demissfes em massa no setor, o
profissional de Comunicagdo ndo pode se restringir a determinada area
de atuacdo quando o assunto € trabalhar a imagem de um cliente. Busca-
se aquele profissional “versado” em todas as habilitagdes da
Comunicacdo Social e que sabe buscar 0 momento em que uma
campanha publicitaria institucional ou promocional é importante, ou
um trabalho de relagdes com a midia. Ou ainda, quando todos juntos
sd0 necessarios. (Anexo Il)

Ainda sobre o tema da multidisciplinaridade e mais especificamente sobre as
contribuicdes da assessoria de imprensa para o trabalho de gerenciamento de imagem de

marcas e personalidades, Christian destaca como as principais:

Estabelecer rela¢bes solidas e confidveis com os meios de comunicacao
e seus agentes, com o objetivo de se tornar fonte de informacdo
respeitada e requisitada; Criar situacGes para a cobertura sobre as
atividades do assessorado, para alcangar e manter — e, em alguns casos,
recuperar — uma boa imagem junto a opinido puablica; Apresentar,
firmar e consolidar as informacdes pertinentes aos interesses do
assessorado no contexto midiatico local, nacional e internacional;
Implementar a cultura de comunicagdo de massa nos aspectos interno e
externo relativamente ao assessorado por meio de condutas pré-ativas
junto a estrutura midiatica; Capacitar o assessorado e outras fontes de
informacdo institucionais a entender e lidar com a imprensa;
Finalmente, mensurar o trabalho, mostrando relatérios consistentes (de
preferéncia usando indicadores ou KPI) aos assessorados com o0s
resultados conquistados; (Anexo 1)

Além da multidisciplinaridade, a empresa ainda destaca como principais
diferenciais a “otimizacdo do tempo”, ou seja, “evite explicar para duas ou trés agéncias
0 mesmo conceito, vocé pode centralizar todos os servicos em um sé lugar”; a “integracédo
da equipe”, pois segundo a empresa, “0s profissionais atendem a todos os clientes em
todas as plataformas e com isso, apresentamos diversas 6ticas sobre uma mesma solucéo,
sem vicios criativos”; E por fim, o “atendimento personalizado”, oferecendo “um canal

aberto com a diregdo de criagdo, possibilitando uma maior troca de experiéncias™*..

40 Entrevista concedida a Arthur Pontes (Anexo 11)

2% Disponivel em: http://getit.com.br/#nossa-equipe Acesso em: 26 de novembro de 2016.
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A agencia, que atende a variados tipos de mercado como o alimenticio, educacional,
musical, varejo e empresas do terceiro setor, possui como mix de Servicos:
“gerenciamento de imagem de empresas e personalidades no meio digital”, “criacao de
websites e aplicativos digitais”, “marketing de guerrilha”, “produgdo de roteiros

publicitarios” e “criagcdo de comerciais, Spots e jingles”.

Em seu portfélio, que conta com clientes como os cantores Orlando Morais e
Alcione, empresas como a “TV Globo” e “Embrapa”, além da atriz Gloria Pires, a Get It!
Comunicacio tem como principais cases premiados*?; o langamento do CD “Alcione —
Duas faces: ao vivo na Mangueira”; a a¢do “Icatu Hartford”, feita para o cliente Draft
Worldwide e segunda colocada no 1X Prémio da Associacdo Brasileira de Marketing
Direto, em 2003; e por fim, o gerenciamento de imagem da atriz Gloria Pires ap0s sua
participacdo como comentarista no “Oscar 2016” transmitido pela “Rede Globo”, em 28

de fevereiro deste ano.

5.2.1 A “marca Gloria Pires” na Internet

Em 2002, a Get It! Comunicacdo conquistou o direito de gerenciar a marca da atriz
Gloria Pires no meio digital. Segundo, Christian Bernard, Socio Diretor da agencia, a
conquista foi impulsionada pelo trabalho realizado para Orlando Morais, musico e marido

da atriz:

No6s conhecemos a Gloria ha alguns anos, mais ou menos em 2002,
guando fomos contratados para fazer a capa de um CD do Orlando
(Morais). Acabamos fazendo o site dele também. A Gléria gostou e
fizemos site dela. Hoje a nossa relacdo com a Gléria e o Orlando é
simbidtica porque a gente faz tudo: gerenciamento de canais sociais,
sites e qualquer outra coisa na area de comunicacdo, inclusive convites
de festas, posteres, presentes para amigos. Ou seja, tudo que tem a ver
com web. (Anexo 1)

27 Disponivel em: https://www.facebook.com/pa/getitcom/about/?ref=page_internal Acesso em: 28 de novembro de
2016.
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No mesmo ano, Christian conta que o primeiro servico prestado a atriz foi a
confeccéo de um website*® para que atriz pudesse expor sua biografia, bem como divulgar

trabalhos e novidades sobre sua carreira e sobre a sua marca, criada em 2014, a BemGId**,

Atualmente, além do website, cuja gestdo é completamente realizada pela Get It!, a
agencia ainda é a responsavel por gerir, monitorar e produzir contetdo para todos 0s
canais virtuais de contato entre a atriz e a sua base de fds — as fanpages da atriz no
Facebook e Google+ e as contas no Twitter e Instagram, além do canal de Gléria no
YouTube.

A Get It! possui cinco pilares de trabalho nas midias sociais:
Monitoramento de informagdes e influenciadores digitais — identificar
e analisar tudo o que é falado nas redes sociais sobre a marca/nome e
trabalhos/servicos e produtos; Engajamento — estimular interacGes
(curtidas, compartilnamentos e etc.) a partir do conteddo produzido
especificamente para a marca/personalidade; SAC 2.0 — responder
davidas e solicitacdes através dos canais sociais; Ativacdo — produzir
conteldo de acordo com o core business da marca/personalidade;
Métricas e gestdo de crises — andlise de todas as informagdes numéricas

e producdo de relatério mensal, bem como criacdo de um plano de
gerenciamento de crises de imagem personalizado. (Anexo I1)

Ainda segundo Christian, atualmente o website da atriz conta com cerca de 2 mil
acessos diarios e alavancou em 27% contatos de trabalho para a mesma. Sua fanpage no
Facebook conta com aproximadamente 4,7 milhdes de seguidores e foi criada em 2012,
enquanto no Twitter, Instagram e Google+, a atriz possui aproximadamente 650 mil
seguidores, 790 mil seguidores e 2 mil seguidores, respectivamente. Por fim, seu canal
no YouTube conta com mais de mil inscritos e 80 mil visualizacGes, desde o ano de sua

criacdo, em 2011.

Em todos os canais mencionados o conteddo produzido possui caracteristicas que,
embora se adaptem ao perfil de cada plataforma, seguem a mesma linha de comunicacao.

Sao divulgadas matérias sobre trabalhos da atriz, produtos da marca “BemGI6” e artigos

28 Disponivel em: http://www.gloriapires.com.br/ Acesso em: 28 de novembro de 2016.
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de-apoio.html Acesso em: 28 de novembro de 2016.
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do blog BemGI6* que tratam de assuntos como “Arte e cultura”, “Estilo”, “Culinaria”,

além da coluna da atriz — publicada toda quarta-feira e chamada “Quarta Gloriosa”.

Embora ofereca aos seguidores da atriz conteudos “institucionais”, a Get It! deixa
0 espaco aberto para a propria atriz se pronunciar nas midias, bem como compartilhar
publicacBes de outras paginas e portais de noticias. Segundo Christian, a ideia é “criar
uma relacdo humana entre os canais e a base de fas”, fato que “auxilia o processo de
eventuais crises de imagem, a medida que forma advogados da marca Gléria no meio
digital”. Nao importa o quao delicado é o assunto, a atriz tem liberdade de se pronunciar.
Contudo, ainda segundo o fundador da agencia, “quando o assunto ¢ mais delicado pré-
acordamos com a Gléria que ele deve enviar o conteddo da postagem para a nossa

analise”.

A linguagem utilizada depende do objetivo da publicacdo. Quando é dirigida a base
de fas da atriz denominada “gloriosos(as)”, o tom informal com a utiliza¢do de emoticons
é predominante®® e ha preocupacgio em néo utilizar tal estratégia em postagens referentes

a produtos da marca BemGlo.

5.3 “Nao assisti”’: a crise de imagem enfrentada por Gldria Pires apés o
Oscar 2016

Na noite de, 28 de fevereiro desse ano, a TV Globo transmitiu a ceriménia do Oscar
2016 em sua programacdo. Fizeram parte do programa de cobertura da premiacao dos
melhores filmes e atores de Hollywood, a jornalista Maria Beltrdo e o critico de cinema

Artur Xexeo, além da comentarista convidada especial, a atriz Gloria Pires.

Foi a primeira vez que Gldria participou como comentarista da premiacao, lugar
antes cativo do ator José Wilker, falecido em 2014. Devido ao seu histdrico de trabalhos
no cinema e reconhecimento como uma das principais atrizes brasileiras, acreditava-se

que Gloria Pires teria desempenho semelhante ao de Wilker, que interagisse e estivesse a

% Disponivel em: http://blog.bemglo.com/ Acesso em: 30 de novembro de 2016.
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par dos filmes indicados na premiagdo. Mesmo que nédo fosse pretensdo da atriz ou da

prépria emissora, que a mesma participasse como comentarista técnica.

No entanto, o que pode ser notado logo nas primeiras e timidas participacGes de
Gloria foram respostas curtas e diretas — que deram ao publico a percepcédo de desinteresse
e desconhecimento das obras cinematogréaficas por parte da atriz. Tal percep¢do logo se
transformou em repercussdo negativa, gerando comentarios acidos e caricatos por parte
do publico, sobretudo na Internet e midias sociais. A imagens da atriz, assim como sua

reputacao estavam fragilizadas.

Enquanto os capitulos anteriores foram dedicados, respectivamente, a biografia da
atriz e reconstituicdo do surgimento da agencia Get It! Comunicacao, responsavel pela
gestdo de imagem da atriz na WEB, o0s proximos capitulos terdo como premissa

contextualizar o objeto de estudo deste trabalho.

Sera realizada a reconstituicdo da crise de imagem sofrida pela atriz apds
participacdo como comentarista no Oscar 2016, bem como destacar o papel da agencia
de comunicacdo Get It! Comunicacdo no processo de transformacdo do ocorrido em

oportunidades de negocio e fortalecimento da imagem de sua cliente.

5.3.1 Transmissdo do Oscar no Brasil: disputa pelos direitos de

exibicdo e os primeiros comentaristas

Para iniciarmos nossa reconstituicdo, precisamos entender os antecedentes que
culminaram na participacéo de Gloria Pires como comentarista no Oscar 2016. Para tanto,
este capitulo sera dedicado, em um primeiro momento, a dimensionar a importancia do
evento e contextualizar a disputa pelos direitos de transmissdo do evento no Brasil. Por
fim, analisaremos a transformacao da cobertura jornalistica do evento, as razdes para a

’

sua “glamourizagdo”, até a insercdo de comentaristas técnicos e especiais nas

transmissdes brasileiras.

A primeira cerim6nia do Oscar a ser televisionada data a década de 1950, mais

precisamente em 1953, onde somente Estados Unidos e Canada detinham os direitos de
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transmissdo do evento*’. A parir de 1969, a cerimdnia passou a ser exibida em ambito

internacional devido a sua popularizacdo.

No Brasil, a primeira transmissédo do evento ocorreu em 1970, quando a TV Tupi
exibiu, ao vivo e via satélite, para varios estados do pais - através da Rede de Emissoras
Associadas. A partir do ano seguinte, a Rede Globo de Televisdo adquiriu os direitos de
transmissdo do Oscar no Brasil e assim o fez até 1993, quando o SBT, de Silvio Santos,

passou a ter exclusividade de transmiss&o®e,

Em 1997, porém, a cerimdnia retornou a TV Globo, onde permaneceu por 3 anos.
Em 2000, Silvio Santos fechou um novo acordo com a Disney/ABC para transmitir o
Oscar até 2004, ultimo ano do SBT na festa da academia. Desde 2005, a cerimbnia do
Oscar é transmitida pela TV Globo sempre ap6s o “Big Brother Brasil”.

Atualmente, os prémios da Academia s@o transmitidos para mais de 200 paises,
tornando-se assim um dos maiores eventos televisivos do mundo. Segundo a Enciclopédia
Novo Mundo, estima-se que mais de um bilh&o de pessoas em todo o mundo assistem ao

Oscar ao Vvivo a cada ano*.

Embora a transmissdo da cerimonia do Oscar em 2016, pelo canal norte-americano
ABC, tenha registrado niumeros 6% mais baixos que a do ano passado de 2015 (37,2
milhdes) e 16% menores que a da melhor transmissdo dos ultimos dez anos, em 2014
(43,7 milhdes), o evento continua sendo o0 mais visto da televisdo americana — contando
apenas eventos nao esportivos. O Grammy — maior premiacdo da industria musical —
registrou, por exemplo, 25 milhGes de telespectadores nos Estados Unidos em 2016. Um
namero quase 10 milhdes abaixo do que a maior premiacdo do cinema, que alcangou

cerca de 35 milhGes de pessoas®.

Fatos que impde ao Oscar a alcunha de momento auge do cinema mundial, a
traducdo em uma noite de todo o ano de trabalho e producbes, majoritariamente,

hollywoodianas.
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Participar desse momento de glamour e desejo pela imagem das celebridades
envolvidas é o que move o Oscar e o que tem alimentado o jornalismo cultural do cinema
no mundo. A curiosidade ndo é s6 para saber quem venceu, mas para saber das roupas,

dos penteados, dos acompanhantes, dos discursos.

Esse cenario contribui para que a cultura do entretenimento no mundo
“glamourizasse” ndo sO seus filmes e artistas, mas também o jornalismo sobre cinema,
tornando-o mais descontraido, leve e informal do que o jornalismo dito convencional ou

de hard News.

E no Brasil, esse cenario pode ser traduzido através das figuras de Rubens Ewald
Filho e José Wilker, principais nomes lembrados quando o assunto em pauta sdo as

transmissOes da cerimonia no pais.

Credenciado pelo trabalho como roteirista na antiga TV Tupi, Rubens foi
contratado pela TV Globo em 1970 e, mais tarde, em 1985, passou a participar da
transmissdo da cerimbnia do Oscar ao vivo e se tornar comentarista e reporter

especializado em cinema da emissora, onde permaneceu por 12 anos®!,

Pioneiro na imprensa brasileira sendo o primeiro a escrever sobre filmes na TV,
video e DVD, Rubens deixou a Rede Globo em 1990, passando a ser o primeiro critico a
trabalhar na TV por assinatura - Showtime e HBO — tornando-se o principal nome da area

no pais.

Com mais de 40 trabalhos em televisdo e mais de 60 trabalhos cinematograficos®?,
além de dirigir outras 4 producdes televisivas, e apds idas e vindas, coube a José Wilker
a missdo de substituir Rubens Ewald Filho como comentarista da cerimonia, em 2005,
ano que a transmissao retornou a TV Globo. Desde entdo, Wilker tornou-se figura
constante nas transmissfes da emissora, até o ano de 2014, Gltima participacdo do ator

como comentarista — no mesmo ano, ele faleceria vitima de um infarto.

As lacunas deixadas por Rubens Ewald Filho e, principalmente, José Wilker,

impulsionaram a busca por substitutos. A comecar pelo ator Lazaro Ramos, em 2015 e,
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2 Disponivel em: https:/pt.wikipedia.org/wiki/Jos%C3%A9 Wilker Acesso em: 30 de novembro de 2016



http://teatropedia.com/wiki/Rubens_Ewald_Filho
https://pt.wikipedia.org/wiki/Jos%C3%A9_Wilker

86

convidado pela TV Globo para comentar a cerimonia ao lado da jornalista Maria Beltréo
e do critico de cinema Arthur Xexéo®:,

Como ja mencionado no inicio do capitulo anterior, nesse ano, coube a atriz Gléria

Pires a missdo de comentar o Oscar pela emissora, fato que gerou grande repercussio®.

5.3.2 “Nao sou capaz de opinar”: contextualizando a crise de

imagem através da repercussdo nas midias sociais

No dia 5 de fevereiro deste ano, o jornalista Ancelmo Gois, em seu blog
“Ancelmo.com”, hospedado no website do Jornal O Globo, noticiou em “primeira mao”
que a atriz Gloria Pires participaria da cobertura ao vivo do Oscar 2016 transmitido pela
Rede Globo de Televisdo. A ocasido, a atriz seria a substituta do também ator Lazaro
Ramos, que também ocupou a funcdo de comentarista especial no ano anterior. A
postagem intitulada “And the Oscar goes to...”, ainda afirmava que atriz estaria
acompanhada pelos jornalistas Artur Xexeo e Maria Beltrdo durante a transmissao dos

prémios.

Christian Bernard, Fundador da agencia Get It! e responsavel por planejar a
cobertura digital da participacdo de sua cliente na transmissdo do evento, da mais detalhes

sobre o acerto:

A Globo esta buscando um substituto para o José Wilker. Tentou
0 Lazaro Ramos, ndo conseguiu. Chegou a Gloria, que apesar de
nao ser cinéfila, ¢ “midas”: onde toca, vira ouro. Eles queriam
audiéncia. N&o se falava na transmissdo da Globo, s6 da TNT.
Entdo, eles chamaram a Gloria para fazer os comentéarios e ela
negou, justamente por ndo ser cinéfila. Mas eles insistiram
dizendo que os especialistas seriam 0s outros convidados e ela
poderia comentar como se estivesse no sofa de casa. Sendo assim,
ela foi. (Anexo II)

A 88.2 cerimdnia de entrega dos Academy Awards, realizada em 28 de fevereiro

deste ano, e sediada no Teatro Dolby, em Los Angeles, Califérnia foi transmitida ao vivo
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pela emissora de televisdo estadunidense ABC para mais de 200 paises e territorios, e
teve como anfitrido o comediante Chris Rock.>

No Brasil, a cobertura do evento coube a TV Globo, que a transmitiu na madrugada
de domingo (28) para segunda (29), apds o Big Brother Brasil 16. Iniciada &s 22h31,
horario de Brasilia, a transmissdo do evento, embora exclusiva da Rede Globo na
televisdo aberta, no meio digital foi realizada pelos principais portais de noticias do pais
como o Estaddo, Folha de S&o Paulo, UOL, Globo.com, e através das midias sociais.

A forca da Internet no Brasil durante a cobertura do evento pode ser tangibilizada
pela audiéncia da ceriménia no Twitter. Segundo pesquisa realizada pelo IBOPE Twitter
TV Ratings (ITTR) — parceria entre a Kantar IBOPE Media e o Twitter —, A transmissao
do Oscar 2016 na noite de domingo (28) gerou 4 milhdes de tweets no Brasil, mais que o
dobro do nimero registrado na exibi¢cdo da cerimdnia no ano passado, que apresentou 1,8
milhdo de postagens. A premiacdo somou 203 milhdes de impressdes —quantidade de
vezes em que os tweets relacionados ao programa foram efetivamente visualizados

durante sua exibicdo —, com crescimento de 66% em comparagdo com o Oscar 2015.%°

Voltando a cobertura realizada pela TV Globo, e mais especificamente a
participacdo de Gloria Pires, o que se pdde notar logo nas primeiras e timidas intervencoes
da atriz foram respostas curtas e diretas — que deram ao publico a percep¢do de

desinteresse (Anexo ).

Com a pedofilia na Igreja Catélica como mote®’, “Spotlight” ficou com o principal
prémio da noite — Melhor Filme — e ainda faturou a categoria de “Melhor Roteiro
Adaptado”. Questionada pela jornalista Maria Beltrdo sobre as impressdes da atriz a
respeito da obra, Gloria respondeu: “Muito bom de assistir, bastante acessivel e

interessante”°8,

Ainda sobre o prémio de melhor filme do ano, Gloria cometeu grave erro. Quando

questionada sobre qual producédo ela gostaria que levasse o prémio principal da noite,

2 Disponivel em: https:/pt.wikipedia.org/wiki/Oscar_2016 Acesso em: 01 de dezembro de 2016

% Disponivel em: https://www.kantaribopemedia.com/transmissao-do-oscar-2016-bate-recorde-no-twitter/ Acesso
em: 01 de dezembro de 2016

25 Disponivel em: http://g1.globo.com/pop-arte/oscar/2016/a0-vivo.html Acesso em: 01 de dezembro de 2016

% Disponivel em: http://ego.globo.com/famosos/noticia/2016/02/oscar-2016-comentarios-de-gloria-pires-geram-
memes-nas-redes-sociais.html Acesso em: 01 de dezembro de 2016



https://pt.wikipedia.org/wiki/Oscar_2016
https://www.kantaribopemedia.com/transmissao-do-oscar-2016-bate-recorde-no-twitter/
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falou: “Trumbo: Lista Negra”, que ndo estava indicado a categoria de melhor filme do

ano pela Academia®.

Segundo o site BlastingNews®?, apds este comentario o0 nome de Gloria Pires estava
entre 0s assuntos mais comentados do Twitter e 0s memes — montagens satiricas e
caricaturadas feitas por usuérios nas midias sociais — j& comegcavam a circular pela

Internet (Anexo ).

Lider absoluto em estatuetas conquistadas na noite, o filme “Mad Max: Estrada da
Faria” venceu em seis categorias. O blockbuster de George Miller, faturou prémios, como
“Melhor Figurino”, “Melhor Cabelo e Maquiagem” e “Melhor Montagem”. Questionada
por Maria Beltrdo sobre a obra, Gldria foi direta: “Achei interessante”, disparou. Indagada
mais uma vez sobre suas impressdes a respeito do filme, completou: “Curti sim. Foi

merecido”, e finalizou com “Bacana. Gostei”, finalizou®®.

Na noite em que a grande estrela é o cinema, a musica também teve seu espaco.
Durante a cerimdnia, alguns dos indicados a estatueta de ‘“Melhor Cancao Original”
interpretaram suas respectivas faixas. The Weekend apresentou “Earned It”, Sam Smith
cantou “Writing’s On The Wall” ¢ Lady Gaga performou “Til It Happens To You”. Estas

Ultimas, alvos de comentarios diretos de Gloria.

Ao ser questionada sobre o que pensava da musica tema de “007 Contra Spectre”
apresentada por Sam Smith — e que veio ganhar o Oscar de “Melhor Cangédo” —, apenas
respondeu: “médio”®2. Sobre a possibilidade da cancdo de Lady Gaga levar a estatueta, a

sentencga: “N&0 sou capaz de opinar”®,

Esta ultima declaragdo foi “eleita” pelos internautas como principal inspiragao para

a producdo de memes nas midias sociais (Anexo I). A declaracéo de Gloria obteve enorme

59 Disponivel em: http://veja.abril.com.br/entretenimento/oscar-perdida-e-desanimada-gloria-pires-afunda-cobertura-
da-globo/ Acesso em: 01 de dezembro de 2016

8 Disponivel em: http:/br.blastingnews.com/tv-famosos/2016/02/oscar-2016-gloria-pires-nao-sabe-comentar-os-
filmes-e-publico-nao-perdoa-confira-e-ria-00814469.html Acesso em: 01 de dezembro de 2016

61 Disponivel em: http:/brasil.elpais.com/brasil/2016/02/29/cultura/1456750209 701986.html Acesso em: 01 de
dezembro de 2016

62 Disponivel em: http:/br.jetss.com/noticias/2016/02/oscar-2016-desconforto-de-gloria-pires-comentando-0-oscar-
se-torna-piada-na-internet/ Acesso em: 01 de dezembro de 2016

8 Disponivel em: http://www.gazetadopovo.com.br/viver-bem/celebridades/gloria-pires-gera-memes-com-
comentarios-no-oscar-2016/ Acesso em: 01 de dezembro de 2016
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repercussdo, que pode ser comprovada pela ferramenta Google Trends®, responsavel por

mensurar as tendéncias de busca por determinado termo no Google ao longo dos meses.

No periodo que compreende 28 de fevereiro a 5 de margo deste ano, o termo “Nao
sou capaz de opinar” obteve um valor “100” nas buscas brasileiras, que indica 0 alcance
maximo de popularidade na ferramenta®. A titulo de comparacdo, apds o periodo
assinalado, a maior pontuagdo atingida pelo termo no ano foi “28”, no periodo entre 6 de

mar¢o e 12 de marco.

Outro momento de grande repercussdo na noite, girou em torno da declaracéo de
Gléria Pires sobre o prémio de “Melhor animagio”. A ocasido, entre os indicados estava
a producdo brasileira “O menino € o mundo”, que mais tarde seria derrotada pelo favorito
“Divertidamente” como melhor produ¢do na categoria anima¢do. A0 Ser perguntada
sobre o que achava de ambas as produgdes, a atriz foi taxativa: “Nao assisti”. Declaracao

que gerou ainda mais mengdes nas midias sociais. (Anexo I)

Responsavel pelo maior nimero de indicagdes, “O Regresso” conquistou trés das
12 estatuetas as quais concorria. Foram elas: “Melhor Fotografia”, “Melhor Diretor” para
Alejandro G. Ifarritu e “Melhor Ator” para Leonardo Dicaprio. Além de destaque na lista
de indicagdes, a obra foi “responsavel” por mais um equivoco da atriz, que ao referir-se

a esta, a chamou de “O Retorno”.

Dicaprio, especificamente, foi o grande vitorioso da noite, ndo apenas pela inédita
estatueta recebida, mas também pela repercussdo conquistada nas midias sociais. 1sso € 0
que mostra o levantamento® realizado pela plataforma de monitoramento SprinkIr®’.
Segundo o estudo, foram mais de 1 milhdo de mencGes sobre o ator no Twitter e 400 mil
no Instagram. A categoria mais citada também foi a de Melhor Ator (71%), seguida de
Melhor Filme (13%) e de Melhor Atriz (11%).

Contudo, a comocdo do publico em torno do ator ndo pareceu animar Gléria Pires,

que perguntada sobre a possibilidade de Dicaprio ser o vencedor do Gltimo prémio da

8 Disponivel em: https://www.google.com.br/trends

% Disponivel em: https://www.google.com.br/trends/explore?date=today%2012-
M&Qgeo=BR&q=n%C3%A30%20so0u%20capaz%20de%200pinar

% Disponivel em: https://www.sprinklr.com/pt-br/the-way/estudo-mostra-o-destaques-do-oscar-nas-redes-sociais/

57 Disponivel em: https://www.sprinklr.com/
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noite foi, mais uma vez, direta: “Precisa levar né? Eu adoro ele como ator. S6 nédo sei

como foi que ele nunca ganhou”.%®

5.3.2.1 Repercussao nos portais de noticias online

Como mencionado em capitulos anteriores, um dos tragos principais da conjuntura
digital atual € a velocidade de circulacdo da informacdo e sua amplitude de difusdo. Além
disso, vimos também que o fluxo tradicional de comunica¢do “um para todos”, cujos
meios de comunicacao de massa (radio, TV, jornal) eram os “responsaveis” por propagar
a informacao, ¢ aos poucos sobrepujado pelo modelo “todos para todos”, onde o usudrio

torna-se agente no fluxo comunicacional.

No contexto mencionado acima, as midias sociais emergem como importantes
canais de mensuracao da audiéncia por parte dos veiculos de comunicagéo, sobretudo os
que possuem o ambiente digital como “habitat natural” — portais online de noticias, blogs
jornalisticos, radios online e etc.. O pablico assume a capacidade de pautar veiculos de

comunicagdo através das suas tendéncias de postagens nas midias sociais.

E foi justamente isso 0 que pudemos presenciar ao analisar a repercussdo da
participacdo de Gléria no Oscar 2016 nos portais online de noticias. Uma “onda” iniciada
através das midias sociais — vide os resultados de audiéncia ja abordados no capitulo —
que culminou na repercussdo massiva do ocorrido nos principais portais de noticias online

do Brasil.

Segundo dados do Google, — obtidos a partir da digitacdo de determinado termo de
pesquisa na ferramenta e avancando-se até a Ultima pagina de busca —, para o termo
“Gloria Pires Oscar 2016”, no periodo que compreende os dias 28 de fevereiro — dia da
transmissdo da TV Globo — e 29 de fevereiro, por exemplo, obteve-se 100 resultados de
pesquisa®. Cada resultado diz respeito a um contetido postado digitalmente sobre o termo

de pesquisa escolhido — portais de noticias online, blogs entre outros. Outros exemplos

8 Disponivel em: https://www.portaldoholanda.com.br/famosos-tv/frases-mais-epicas-de-gloria-pires-sobre-0-oscar-
2016 Acesso em: 01 de dezembro de 2016

% Disponivel em:
https://www.google.com.br/search?g=gloria+pires+oscar+2016&biw=1366&bih=648&source=Int&tbs=cdr%3A1%?2
Ccd_min%3A28%2F02%2F2016%2Ccd max%3A29%2F02%2F2016&tbm=#qg=gloria+pires+oscar+2016&ths=cdr:
1,cd min:28/02/2016,cd max:29/02/2016&start=90 Acesso em: 01 de dezembro de 2016
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analisados foram os numeros informados para os termos “Gloria Pires Oscar 2016
vergonha”® e “Gloria Pires Oscar 2016 memes”’!, respectivamente com 90 e 104

resultados de pesquisa para o periodo assinalado.

Como parametro de analise escolhido para mensurar a “repercussdo digital” da
participagdo de Gloria no Oscar 2016, destacaremos as dez matérias mais relevantes,
segundo 0 “rankeamento” do Google para buscas organicas’?, sobre o termo de pesquisa
“Gloria Pires Oscar 2016”.

A escolha do termo ¢é justificada por sua neutralidade, ou seja, ndo foram agregados
a ele adjetivacdes sobre a participagédo da atriz como comentarista. O Google foi escolhido
como plataforma de analise em virtude de sua popularidade como principal motor de
buscas do mundo. De acordo com a ferramenta global de inteligéncia digital da Serasa
Experian’3, em dezembro de 2015, o Google Brasil registrou 94,31% de participacio nas

buscas realizadas na Internet’*.

A primeira matéria exibida pertence ao portal de noticias da Globo.com
especializado em celebridades, 0 EGO. A mateéria publica em 29 de fevereiro e intitulada
“Oscar 2016: comentarios de Gloria Pires geram memes nas redes sociais”’®, destacou
que “Os internautas ndo perdoaram a opinido sucinta de Gldria sobre as producdes e

acabaram fazendo vérias piadas”.

Outras duas matérias “rankeadas” entre as mais populares para o termo de pesquisa
em voga, foram produzidas, respectivamente, pelo Correio24h e Diario de Pernambuco.

Enguanto no primeiro portal a matéria recebeu como titulo “Comentarios de Gloria Pires

0 Disponivel em:
https://www.google.com.br/search?g=gloria+pires+oscar+2016&biw=1366&bih=648&source=Int&ths=cdr%3A1%?2
Ccd_min%3A28%2F02%2F2016%2Ccd max%3A29%2F02%2F2016&tbm=#q=gloria+pires+oscar+2016+vergonh
a&tbs=cdr:1,cd min:28/02/2016,cd max:29/02/2016&start=90 Acesso em: 01 de dezembro de 2016

L Disponivel em:
https://www.google.com.br/search?g=gloria+pires+oscar+2016&biw=1366&bih=648&source=Int&ths=cdr%3A1%2
Ccd_min%3A28%2F02%2F2016%2Ccd max%3A29%2F02%2F2016&tbhm=#q=gloria+pires+oscar+2016+memes&
tbs=cdr:1,cd min:28/02/2016,cd max:29/02/2016&start=94 Acesso em: 01 de dezembro de 2016

2 Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Busca_org%C3%A2nica Acesso em: 01 de dezembro de 2016

3 Disponivel em: https://www.serasaexperian.com.br/ Acesso em: 01 de dezembro de 2016

7 Disponivel em: https://canaltech.com.br/materia/internet/conheca-a-historia-dos-buscadores-e-veja-como-o0-google-
alcancou-o-topo-47289/ Acesso em: 01 de dezembro de 2016

> Disponivel em: http://ego.globo.com/famosos/noticia/2016/02/oscar-2016-comentarios-de-gloria-pires-geram-
memes-nas-redes-sociais.html Acesso em: 01 de dezembro de 2016
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na transmissdo do Oscar viram piada”’® e destacou que *(...) Gloria parecia meio perdida,
fazendo comentarios curtos sobre os filmes indicados, além de se confundir ao falar de
‘O Regresso’ - chamado por ela de ‘O Retorno’”’; O Diario de Pernambuco, cuja matéria
foi intitulada “Oscar 2016: Gldria Pires rouba a cena com as gafes na cobertura da
premiacdo”, destacou que “As declara¢des viraram piadas e memes na Internet, tanto pela
incapacidade de definir com precisdo o conteudo artistico dos filmes, assim como as

palavras usadas para classificar as produgdes (...)”"".

Na mesma linha, o Blog “POP! POP! POP!”, hospedado no portal digital da Revista
Veja, trouxe como destaque a matéria “Comentarios “empolgantes” de Gloria Pires no
Oscar viram piada na Internet”. O texto relatou que a atriz “fez observacgdes curtas — as
vezes, curtissimas — sobre os filmes e parecia perdida (...)"®”, além de reproduzir

postagens de telespectadores sobre Gléria nas midias sociais.

Por fim, destaca-se a publicagdo da coluna “Gente” do portal IG.com que produziu
matéria intitulada “Comentarios de Gloria Pires na transmissdo do Oscar viram piada na
Internet”, onde a performance da atriz foi definida como marcada por “comentarios
superficiais e muitas vezes admitindo que ndo assistiu aos filmes indicados a

premiacao”’®.

Se pensarmos na variedade de combinacfes possiveis de termos que envolvem a
participacdo de Gldria no Oscar 2016 e ampliarmos o periodo de tempo das buscas,
notaremos o quéo grande foi a amplitude da participacdo da atriz. E tomando como base
a amostragem mencionada anteriormente marcada pela repeticao da expressao “piada na
Internet” ao se referir a participacdo de Gloria na transmissdo do evento, podemos

entender o quanto foi a imagem da atriz foi arranhada.

6 Disponivel em: http://www.correio24horas.com.br/single-entretenimento/noticia/presenca-de-gloria-pires-na-
transmissao-do-oscar-vira-piada-veja-memes/?cHash=f7a59c2996b0b93057419971b1024275 Acesso em: 01 de
dezembro de 2016
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2016-gloria-pires-rouba-a-cena-com-as-gafes-na-cobertura-da-pre.shtml Acesso em: 01 de dezembro de 2016

8 Disponivel em: http://vejasp.abril.com.br/blogs/pop/2016/02/28/gloria-pires-comentarios-oscar-piadas/ Acesso em:
01 de dezembro de 2016
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5.3.3  “Bacana. Gostei”: estratégias de gerenciamento de crise

utilizadas e resultados obtidos

O fim da transmisséo da TV Globo, por volta de 2h da manhé, ndo representou o
fim da repercussdo negativa sobre a participagdo de Gloria Pires como comentarista
especial do Oscar 2016 e, por consequéncia, do trabalho de gerenciamento da crise de
imagem recém iniciado, como conta Christian Bernard, Fundador da Get It!:

Estava monitorando as menc¢6es sobre a Gléria na ferramenta SCUP e
percebi que a repercussdo ndo estava boa. Mandei uma mensagem para
ela, dizendo que precisavamos resolver isso nas proximas 24 horas,

antes que piorasse 0 quadro e a imagem dela fosse ainda mais
arranhada. (Anexo II)

Assim, este capitulo sera dedicado a analise do trabalho de gerenciamento de crise
realizado pela Get It!, apds a participacéo de Gloria Pires como comentarista especial no
Oscar 2016.

Para tanto, serdo utilizados dados extraidos dos relatorios criados pela agencia nas
ferramentas de monitoramento digital SCUP, Google Analytics®® e Google Trends.
Através das informacGes fornecidas pelas ferramentas mencionadas anteriormente,
espera-se tangibilizar o impacto da Internet e midias sociais sobre a difusdo de crises de
imagem, bem como a importancia do monitoramento digital para compreender o

comportamento da opinido publica no ambiente virtual.

Nesse processo de coleta de dados, também sera destacado o trabalho de gestéo de
crise realizado pela agencia nas midias sociais de Gloria Pires, destacando a evolucdo da
base de seguidores da atriz em suas contas no Facebook, Twitter e Instagram, bem como

0 comportamento do trafego direcionado a elas.

Como parametro temporal para a avaliacdo da gestdo de crise em questdo,
escolhemos o intervalo entre 27 de fevereiro, um dia antes da transmisséo realizada pela
TV Globo, até o dia 3 de marco. O periodo que demarca o fim do recorte temporal foi
selecionado por representar 0 momento em que 0 nimero de acessos no site da atriz

estabilizou-se comparativamente ao ciclo anterior ao Oscar 2016. Além disso, representa

8 Disponivel em: https://en.wikipedia.org/wiki/Google Analytics Acesso em: 01 de dezembro de 2016
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a estabilizacdo do nimero de buscas orgénicas no Google Brasil por termos referentes a
participacdo da atriz como comentarista.

O inicio da analise sera demarcado pela fotografia do comportamento de pesquisa
pelo termo “Gloria Pires”, no Google. A ferramenta utilizada para extrair tais dados sera
0 Google Trends, e o periodo analisado sera o0 més de fevereiro — até o dia 27 —, em virtude

do recorte temporal mencionado no paragrafo anterior.

Nota-se que, até o dia 27 de fevereiro, o termo referido apresentou pontuagao “0”
na ferramenta, fato que indica que este teve menos de 1% da popularidade que o pico

possivel, cuja pontuagédo € “100”. (Anexo II)

Quadro que mudou drasticamente na virada do dia 28 de fevereiro para o dia 29 do
mesmo més, periodo em que acontecia a transmissdo do Oscar 2016, e por consequéncia,
a participacé@o de Gldria. Destaca-se que o maior pico de buscas nos meses de fevereiro e
marc¢o deste ano ocorreu no periodo informado — pontuagdo “100” na escala utilizada pelo

Google Trends. (Anexo I1)

Para corroborar com os dados coletados do Google Trends, utilizaremos o grafico
criado atraves da planilha de monitoramento de mencdes sobre a atriz em suas midias
sociais. A planilha foi extraida da ferramenta SCUP, utilizada pela Get It! como
ferramenta de monitoramento digital. O grafico em questdo (Anexo I), cujo intervalo de
tempo compreende o inicio da transmissdo do evento até o seu encerramento, indica
“112” mengdes positivas totais no periodo — levando-se em consideracdo Facebook,
Twitter e Instagram da atriz. Contudo, o mesmo grafico aponta “432.510” mengdes

negativas sobre Gloria Pires.

A leitura do grafico mencionado, também indicou em quais midias sociais a
repercussao sobre a participacdo da atriz possuia maior amplitude. Especificamente este
indicador, funcionou como uma “bussola” para que a Get It! planeja-se as ac0es para o

gerenciamento da crise priorizando estes canais.

Christian Bernard, Fundador da agencia, relata o processo de comunicacgéo a atriz
sobre a repercussdo negativa de sua participacdo na transmissdo e 0 comportamento de
Gloria sobre o tema. No primeiro momento, a atriz relutou em autorizar que alguma agao
fosse tomada para atenuar a repercussao que, naquele momento, ja era enorme. Contudo,

0 quadro mudou quando a atriz acordou no dia seguinte:
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(...) Quando deu 3h30, ela me respondeu agradecendo e dizendo para
que eu ficasse tranquilo porque ela ndo era comentarista e, por isso,
seria melhor deixar para la. No dia seguinte, eu fui a Cesgranrio
elaborar questdes de uma prova e acabei ficando algumas horas
completamente desconectado. Quando eu sai, por volta de 12h, ela ja
havia tomado conhecimento da repercussdo e me ligou pedindo para
formular uma campanha para atenuar a repercussdo negativa. Foi
quando nds planejamos fazer um video, bem informal, sem muita
producdo, para ndo parecer algo preparado e imprimir mais verdade.
(Anexo II)

Neste momento, foi sugerido a Gléria via e-mail, a publicacdo de um video caseiro
em que a atriz, em tom informal e bem-humorado, comentaria a repercussdo de sua
participacéo, evitando que a crise se intensificasse (Anexo 1). O e-mail com a sugestéo e
orientacéo da postura a ser utilizada pela atriz foi enviado as 13h09 do dia 29 de fevereiro.
O video foi publicado por Gloria as 14h36, em sua pagina no Facebook e, posteriormente,

em suas contas no Instagram e Twitter — canais onde a repercussao estava mais acentuada.

No video intitulado “Mensagem a todos =)8!, a atriz realiza o pronunciamento em
sua casa. O tom informal sugerido pela agencia é traduzido pela vestimenta utilizada por
Gloria que aparenta ser um hobby. Além disso, seus cabelos molhados e fisionomia que
remete a alguém que acabara de acordar, reforcaram a ideia de informalidade e

despreocupacéo.

Com relacdo ao discurso utilizado pela atriz, novamente, ha preocupacdo com o
tom informal e em ratificar que o video ndo é uma resposta aos criticos. Assim, 0

pronunciamento se inicia com a visao de Gloria sobre o ocorrido:

Bom dia 'glorisosos' e ‘gloriosas’, amigos e geral. Ndo estou fazendo
este video como resposta a ninguém. Achei 0S memes
superinteressentes. E maravilhoso ter uma ferramenta que te traga a
oportunidade de brincar e se divertir.

Apos a introducdo, a atriz explica que ndo conseguiu assistir a todos os videos e,
reforcando o tom conciliador, opta por agradecer ao apoio de seus fas que criaram a

campanha #somostodosgloriapires:

81 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=233Mug1VCeQ Acesso em: 01 de dezembro de 2016
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Eu vi a maioria dos filmes, mas alguns ndo vi: a animacao e os curtas.
Estou fazendo este video para agradecer as manifestacdes de apoio
como a hashtag #somostodosgloriapires, que achei muito fofo.

Por fim, Gloria explica como foi realizado o convite para comentar a premiacao e
refor¢a o tom bem-humorado de seu pronunciamento:

N&o precisaria participar da cerimoénia do Oscar a ndo ser pelo fato de

que foi um convite de amigos e pessoas que trabalham comigo e por

terem seus motivos me convidaram. Eu estava rodeada de pessoas que

entendem disso, que sdo comentaristas. Eu ndo sou comentarista, sou

uma atriz. Eu estava dando opinido como se estivesse na minha casa

com meus amigos. Eu ndo estou doente, estou muito bem. Estou
superbem, ‘alive and kicking’.

Segundo o relatorio extraido pela ferramenta SCUP a respeito do numero de
mengdes sobre a atriz nas midias sociais, até a publicacdo do video, eram “4.064”

mengdes positivas, “904.636” mengdes negativas e “940” mengdes neutras. (Anexo 1)

Uma hora apds a publicacdo do video, de acordo com infografico confeccionado
pela Get It! sobre a gestdo da crise de imagem de Gléria®?, na primeira hora em que o
video foi postado, este alcancou, “2.763.489” pessoas, com “1.071.116” visualizagdes e
“13.989” compartilhamentos no Facebook. Apds duas horas de video, estes mesmo
nimeros sofreram enorme aumento — “7.618.830” pessoas alcangadas, com “3.113.452”

visualizagoes e “33.202” compartilhamentos.

Atualmente, o video possui “41.220.230” pessoas alcangadas, com “18.960.815”
visualizacdes e “99.882” compartilhamentos. Nota-se, além do alcance da publicacdo, a
estratégia utilizada pela Get It! no que se refere a respostas da base de usuarios. Em
virtude do elevado nimero de comentarios — atualmente “73.548” — foram selecionados
0s comentarios positivos com maior indice de curtidas para serem respondidos pela
propria atriz. Assim, tais comentarios ampliaram sua relevancia, posicionando-se no topo
da lista e recebendo mais visualiza¢Ges. (Anexo I)

O video foi um sucesso, teve mais de 16 milhdes de visualiza¢des. Foi
quando o processo comegou a mudar e nés comegamos a perceber as
possibilidades. Langamos as camisas, o que foi um sucesso, e, quando

estava tudo virado a nosso favor, fizemos a acdo com o Sensacionalista
para arrematar. (Anexo Il)

8 Disponivel em: http:/getit.com.br/gerenciamento-de-crise/ Acesso em: 01 de dezembro de 2016
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Como resultado do video, o (Anexo Il) demonstra a modificacdo do quadro de
mencdes sobre a atriz nas midias sociais. O quadro, antes negativo, passa a apresentar
indicios de reversao, impulsionado pelo Facebook que apresentou “248.435” mengdes
positivas versus “218.117” mengdes negativas. Em numero totais, o quadro, embora ainda
negativo, apresentava evolugdo positiva com “458.576” mengdes positivas, “458.946”

mencgoes negativas e “918” mengdes neutras.

Em virtude dos indicios de reversdo da repercussdo negativa, a acdo seguinte
realizada entre a Get It! Comunicacdo e a agencia responsavel pela loja virtual de Gléria
Pires, a BemGI0, foi a confeccdo de camisas com as frases ditas pela atriz durante a

transmissao®®.
O Fundador da Get It! relatou como a agéo foi iniciada:

No6s cuidamos das redes sociais e do site dela e das redes sociais e do
conteddo do Blog da BemGl6. Mas, na ocasido, havia uma outra
agéncia gue administrava o site e o e-commerce da marca. E nos
tinhamos um grupo para fazer sobre as a¢Ges que envolviam a Gloria.
Ap0s o video ser postado, eu mandei uma mensagem para esse grupo
falando sobre a mudanca positiva que nds observamos e falei a ideia
das camisas. Perguntei o que eles achavam, mas ninguém me
respondeu. No dia seguinte, 0 Ancelmo Gois langou uma nota n’O
Globo dizendo que ja tinham no Saara algumas camisas sendo vendidas
com as frases da Gloria. Ai alguém do grupo postou uma foto da nota
dizendo que a ideia era genial e que nés poderiamos fazer isso. Eu falei
que tinha dado essa ideia anteriormente e eles aceitaram. NOs
produzimos e, no decorrer, tivemos a ideia de fazer a doa¢éo da venda.
Uma coisa interessante foi quando eu mandei a arte para ela aprovar a
resposta foi “bacana”. Ou seja, 0 mesmo tom laconico que ela usou no
Oscar. (Anexo 1)

Como relatado por Christian, o lucro gerado pelas camisetas, que custavam a partir
de R$ 29,90, seriam completamente revertidos a ONG "Amparando JG", que atua no
Jardim Gramacho, area carente em Duque de Caxias, na Baixada Fluminense®4. Mais do
que isso, a estratégia possuia com uma das premissas, ratificar o posicionamento iniciado

com o video — de reacdo as criticas com bom humor, educacéo e leveza. Como resultado,

8 Disponivel em: http://ego.globo.com/famosos/noticia/2016/03/gloria-pires-lanca-linha-de-camisas-com-frases-de-
polemica-no-oscar.html Acesso em: 01 de dezembro de 2016
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em apenas um dia de vendas, a loja virtual de Gloria recebeu 14 mil acessos, segundo
matéria do portal “EGO”®°.

Segundo o infogréfico produzido pela Get It!, além dos resultados mencionados, a
acdo em questdo trouxe boa repercussdo por parte de usuarios e imprensa online. O
monitoramento mostrou que, na grande maioria das mengoes sobre a atriz, apareceram

9 ¢¢

valores como “atitude”, “fair play”, “bom humor”, “grandeza de espirito”, entre outros.

Como ultima acdo no processo de gerenciamento da crise de imagem enfrentada
por Gloria Pires, foi realizada uma campanha em parceria com o portal online de humor
“Sensacionalista”®, — que possui 3.064.024 de fis no Facebook e cerca de 480.000

seguidores no Twtitter.

Na acdo intitulada “Oscar dos Memes™®’, Gléria gravou um video em tom de humor
para registrar a escolha do melhor meme que brinca com sua atuagdo durante a
transmiss@o do Oscar 2016. Segundo a agencia, em apenas dois dias 0 video recebeu cerca
de “65.000” visualizagdes no YouTube e alcangou mais de “750.000” pessoas no

Facebook.

As camisas venderam bem, foi um sucesso. E nos fizemos a a¢do no
Sensacionalista, com o Oscar dos Memes. Teve Otima repercussdo e
fechamos o case com ‘chave de ouro. (Anexo I1)

Todas as acdes realizadas pela Get It! no periodo da crise de imagem envolvendo a
atriz trouxeram como resultados a reversdo completa do quadro negativo de mencoes
criticas a atriz no meio digital (anexo 19), além de ganhos quantitativos de trafego e

seguidores.

Com relagdo ao ganho de seguidores nas midias sociais da atriz, todos KPIs®
programados pela agencia foram alcancados (Anexo Il1). No Facebook, além de
conquistar “51.287” novos fas em margo, foram “20.481.117” pessoas alcangadas no pais

(Anexo Il1); O Twitter de Gloria Pires teve um aumento de “5.905” seguidores no mesmo

8 Disponivel em: http://ego.globo.com/famosos/noticia/2016/03/site-de-camisetas-com-frases-de-gloria-pires-tem-
14-mil-acessos-em-um-dia.html Acesso em: 01 de dezembro de 2016

8 Disponivel em: http://www.sensacionalista.com.br/ Acesso em: 01 de dezembro de 2016
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més; enquanto a conta do Instagram da atriz, obteve um total de “49.179” novos

seguidores e “4.899” comentarios recebidos no mesmo més.

Por fim, o dado mais importante quando se trata da gestéo de crises de imagem no
ambiente virtual, é fornecido pela ferramenta de monitoramento SCUP, que através do
“scaneamento” das mengdes sobre a atriz, apresentou o valor de “98%” de satde da
marca “Gloria Pires” no meio digital (Anexo I1). A porcentagem indica a aceitagdo da

marca.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O advento da Comunicacdo Mediada por Computador (CMC) e da Internet,
resultou na emergéncia de um novo tipo de organizacédo social, a sociedade em rede, que
permitiu a formacdo das midias sociais, grupos humanos constituidos virtualmente pela
identificacdo de interesses comuns. Este novo comportamento modificou a forma de se
comunicar, se relacionar, alterou os habitos de consumo e afetou o mercado de trabalho

sensivelmente.

Um cenéario onde tudo o que uma organizagdo, ou personalidade, constrdi durante
anos, pode ser destruido em alguns dias, ou ainda minutos. Um cenério onde a velocidade
de circulacdo da informacdo e sua amplitude de difusdo podem transformar uma
“simples” colocacao infeliz, em uma crise de imagem que pode custar o prosseguimento
de uma carreira ou a extingdo de um negécio. Um cenério onde o fluxo tradicional de
comunicacao “um para todos”, cujos meios de comunicagao de massa (radio, TV, jornal)
eram “responsaveis” por propagar a informagdo, modifica-se gradativamente em direcao

aum modelo “todos para todos”, onde o usuario torna-se agente no fluxo comunicacional.

Nessa conjuntura, o trabalho destacou que, atualmente, o debate a respeito do papel
do profissional de comunicacdo frente a uma crise de imagem passa também pelo
reconhecimento e pela discussdo de seu posicionamento diante do meio digital.
Pretendeu-se identificar que, o0 monitoramento de informacdes online e a utilizacdo de
ferramentas digitais, bem como das midias sociais, podem influenciar na comunicacéao e
auxiliar organizac@es e personalidades a lidar com crises de imagem, transformando-as

em oportunidades de fortalecimento de suas reputacdes.

N&o se buscou aqui defender uma teoria, ou apresentar uma verdade absoluta a
respeito do tema, mas apenas fazer uma reflexdo sobre as mudancas que ocorreram — e
continuam ocorrendo — no que diz respeito a pratica da comunicacdo frente a crises de

imagem no ambiente digital.

Para tanto, através da literatura de referéncia, realizamos um recorte histérico
destacando as origens da assessoria de imprensa e sua relacdo umbilical com as atividades
de relac@es publicas, tracamos um panorama sucinto da evolucéo da Internet e do conceito
de WEB e destacamos as midias sociais, redes sociais na Internet. Tais analise serviram

como base para que mergulhassemos nas defini¢cdes de crises de imagem no ambiente
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virtual, objetivando responder a questdo central do trabalho: Qual o papel do profissional

de comunicacdo frente a uma crise de imagem amplificada pelo meio digital?

Para responder tal questionamento, utilizou-se a analise do gerenciamento de crise
de imagem enfrentado pela atriz Gloria Pires, apds repercussdo negativa sobre sua
participagdo como comentarista no Oscar 2016. O que fez o case de Gloria ser escolhido,
foi o predominio pleno do meio digital, desde o inicio da crise, até a sua conclusdo. Toda
a gestdo de crise realizada utilizou-se apenas do meio digital como catalisador das acdes

da agencia.

Ao elucidar as nuances envolvidas no caso, e tendo acesso aos “bastidores” do
ocorrido através da entrevista realizada com Christian Bernard, Fundador da agencia de
comunicagdo Get It! — responsavel pela gestdo da imagem de Gloria —, bem como aos

relatorios de monitoramento da crise, chegamos a algumas conclusdes.

Mario Rosa (2003), aponta que a melhor forma de evitar uma crise de imagem € a
prevenindo, ou seja, criando-se um Comité de Gestéo que sera responsavel pela confeccao
do planejamento de crise. Contudo, ainda segundo o autor, quando esta etapa ndo & bem-
sucedida, dois fatores podem fazer total diferenca para o resultado final do incidente ser
positivo: velocidade na tomada de decisdes e transparéncia no posicionamento frente a
opinido publica.

Embora no case apresentado, as a¢6es anti-crise tenham sido tomadas logo no dia
seguinte a sua eclosdo, a postura da atriz, em um primeiro momento, refutar uma acgéo
para atenuar a repercussao negativa, amplificou o0 nUmero de mencgdes negativas sobre

sua participacéo.

O ocorrido, ratifica o posicionamento de Mario Rosa e chama a atenc¢éo para o fato
de que apenas o periodo de quatro horas — inicio e encerramento da transmissao da TV
Globo —, foram suficientes para, mesmo ja de madrugada, a crise se disseminar. O motivo
para isso foi destacado ao longo do trabalho. O advento das midias sociais e da Internet
aceleram a circulacdo da informacédo, assim como sua amplitude e, ao alterar o fluxo
tradicional da informagao, atribuiu ao usuério o “poder” de pautar meios de comunicacao
tradicionais. Como resultado, 0 movimento critico a atriz originado nas midias sociais,

incidiu na producéo de diversos artigos nos principais portais online de noticias.
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Nesse momento, e ap6s a anuéncia da atriz, iniciou-se 0 processo de
gerenciamento da crise de imagem, deixando clara a resposta para nosso questionamento
inicial. Atraves de posicionamentos transparentes e bem-humorados nas midias sociais
de Gloria, da utilizacdo de influenciadores digitais como ferramentas para auxiliar o
controle da crise, e do uso de ferramentas digitais de monitoramento, a Get It!

Comunicacéo transformou crise em oportunidades de fortalecimento da imagem da atriz.

E nesse cenario, o monitoramento digital foi um “divisor de aguas”. E possivel
concluir que o uso de uma ferramenta de monitoramento eficiente facilita a compreenséo
dos dados e informagdes que emergem das midias sociais, foco da crise em questdo. As
informacBes geradas através dos relatérios da ferramenta SCUP permitiram com
simplicidade interpretar os dados agrupados e as metricas disponibilizadas. A ilustracéo
dos dados de forma gréafica, bem como a forma que a informacéo € disposta, pode facilitar

amplamente a interpretacdo das informacdes presentes nas midias sociais.

A utilizacdo de uma ferramenta de monitoramento de midias sociais pode ser
considerada como grande aliada do gerenciamento de crises, uma vez que reune em um
s0 lugar os resultados do desempenho do trabalho que esta sendo desenvolvido em tempo
real, e permite que o profissional envolvido nesse trabalho tenha conhecimento dos

acontecimentos que estdo ocorrendo paralelamente.

As meétricas obtidas através das midias sociais definem as caracteristicas da rede a
qual o usudrio esta inserido e permitiu que agencia criasse estratégias para satisfacéo,

aprendizado e conhecimento dos usuarios conectados.

Considerando a fase atual de grandes, e constantes, mudangas na comunicacgéo,
nota-se que organizacdes e personalidades publicas ainda estdo se adaptando a esta nova
sociedade democratica e conectada: mais bem informada, critica, consciente e avida por

informacGes transparentes e disseminacgéo veloz.

Nesse cenario, cabe ao profissional de comunicagdo, mais especificamente aquele
que trabalha com a gestdo de imagem, entender o meio digital, as midias sociais e suas
caracteristicas de interatividade, hipertextualidade, personalizacdo e multimidialidade,
bem como as ferramentas disponiveis como aliados. Isso ndo quer dizer, contudo, que

rotinas produtivas até entdo estabelecidas devem ser abandonadas por este profissional.
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Ao contrario, deve-se buscar o equilibrio entre o escopo tradicional e as ferramentas
atuais. Conhecer o ambiente digital, tracar estratégias comunicacionais que também se
adaptem a ele atraves de ferramentas de monitoramento e da preparacéo das equipes para
atuarem nesse novo ambiente em rede, tornam-se atitudes elementares a necessidade que
0 mercado contemporaneo impGe ao profissional de comunicagdo. A
multidisciplinariedade por meio da integracdo deste profissional com todas as areas da

comunicacdo ja é, ha muito tempo, uma realidade.
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8.  ANEXOS

8.1 Anexo | — Fotos

Fig. 1 — Capa Revista Veja da primeira crise de imagem enfrentada pela atriz
Gloria Pires
Mulher Macd Bl = Glmacaoicial

Gente adoroa Gloria mas da proxima deixa q eu vou pra comentar Sou mais
- animada gata vc estd no #Oscars | #OscarfaTNT

Fig. 2 — Exemplo de meme sobre a participacdo de Gloria Pires no Oscar 2016
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~ MAX PORTO axparto - 4 mir
“nfx 4 Mano? S0 eu que estou sentindo muita vergonha alheia com os comentarios
/ da Gloria Pires? Ta vergonhoso demais... Mega perdida! #Oscars2016

Femando Medeiros Retweetou
ﬂ victor sarro I [ I
NOVOS BOTOES DE REACAO
PARA COMENTAR 0 OSCAR

NO FACEBOOK!

44444 r

000000

n/APdoR

Fig. 3 — Exemplo de meme sobre a participacao de Gldria Pires no Oscar 2016

{ .
. ' |

Fig. 4 — Exemplo de meme sobre a participacdo de Gléria Pires no Oscar 2016




Wellington Costa ta
E a resposta correta &
- Nao sou capaz de opinar. #Oscars

O que voceé achou do flime que
venceu a primeira categoria do
Oscar 20167

0 Merecido

8 Eu gostei

@ N&ao mereceu, nao

O Eu nao assisti

(2500 B S0 J 10 L

ERRAR PARAR ACERTAR
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Fig. 5 — Exemplo de meme sobre a participagdo de Gloria Pires no Oscar 2016

Interesse ao longo do tempo @

27 de fev de 2016

gloria pires oscar

=]
=i

Fig. 6 — Relatorio Google Trends / Pesquisas sobre Gloria Pires pré Oscar 2016

Interesse ao longo do tempo @

29 de fev de 2016

gloria pires oscar 100
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Fig. 7 — Relatorio Google Trends / Pesquisas sobre Gloria Pires pos Oscar 2016

®e Repercussdo Oscar

Christian Loureiro
Monday, 29, Fabruary 2016 at 01:04
To: Glona Moras

S You forwardes this message on 63/16, 09:47. Show Forwerd
Gloria,

Bom dia. A repercussdo dos seus comentdrios no Oscar ndo estd legal... Ja virou meme!

hrtp//fS folha.uol.com.br/celebridades/2016/02/10000613- |aconicos-de-gloria-pires-no-nscar-vis di ba b sheml
hrps.//pbs. twimg.com/media/CoWg BIWEAAPSAZ |pg:large

Esses <3 alguns, estdo em todos os veiculos.
Acho gue o melhor remédio para Isso serla ve fazer um video, brincando com Isso, com bom humor, self-sarcasm... Seria um tapa de auto-critica e al morre essa onda de meme ;) Sugestio:

Gente... lsso n3o € um pedido de desculpas, é apenas uma explicagdo. Curt! Curt os comentanos de ves... £... Bacana!! Achei os memes bacanas, mas vocés estdo pensando que & facil comentar o Oscar ao lado daquelas feras? Vou explicar
para vocés como tudo aconteceu (e ai explique com suas proprias palavrasl)

£ importante que ve esteja com urma aparéncia bem informal, mas fingir que nada aconteceu creio ser pior... Se ve topar, acho que brincarmos com isso seria © melhor caminhol Postar na pégina os memes mais engragados, zoar com tudo
mesmo... Ninguém imagina que vc reagiria assim e seria sul e

Se quiser me liguel!

CHRISTIAN BERNARD

DIRETOR DE CRIACAQ
CELULAR; 2V 98907-071
(crunwcu(oa SKYPE: CHRISTIAN BERMARD

R. MAESTRO FELICIO TOLEDO, 495/SL 308 - CENTRO - NITERO! - RIO DE JANERO/RJ
TELS . {27) 2717-4760 | 2704-8437 R. 604 | WWW.GETIT.COM BR

Fig. 8 — E-mail enviado a atriz Gléria Pires com instrucdes sobre o video resposta

PEtem Por Mari Rusley Gloria Pires, vocé é gz
mito! O imponante é que vocé animou nossa
noite de Osc3
Like - Reply §@ 17,389) February 29 at
2:50pm
Gloria Pires @ & &
Like - Reply - @ 1,742 - February 29
at2:55pm

9 View more replies

Izabel Mendonca Querida, tantas coisas para
o Brasil se preocupar, € infelizmente nosso
povo parece parar no tempo para discutir
repercutir bobagem. vocé foi sincera e fiél ao
que eu esperava de sua postura. Parabéns e
n3o ligue para este tipo de manifestacdo.

#somostodosgloriapires.
Like - Reply 6,746 j February 29 at

2:52pm
Gloria Pires @ @
Like - Reply - @ 650 - February 29 at

3 Write a comment

Fig. 9 — Respostas Get It! na postagem do video resposta

8.2 Anexo Il - Relatorio Get It! Gestao de Crise Gloria Pires

g '
comunicacao
Mais ! na sua comunicagao.

Relatério de monitoramento Marco de 2016
Periodo: 29/02/2016 até 31/03/2016.
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SCUP: Informacgdes gerais

No periodo de 29 de fevereiro de 2016 até 31 de Marco de 2016, 9.081 itens foram
coletados, sendo 97,96% qualificados como positivos, 1,52% negativos e 0,52% neutros. A
quantidade de itens coletados durante o més teve énfase na quarta-feira. Este més, o grande pico
aconteceu no dia 03/03, tendo o apice de pessoas interagindo com as postagens nesta data (1.749
pessoas). A salde da marca esta positiva com 98% de aceitacao.

Visao Geral

S - A

m Pasitivas Newtros  mMNegativos wMistos = Total

Representatividade das redes e das “tags”

98+

O Facebook é a rede com mais interagdes entre os internautas, seguido pelos Blogs. Entre
os tipos de tags em que as apari¢cdes na rede foram classificadas, a tag “post gloria” ganhou em

representatividade. Outras tags citadas foram: “comentarios do Facebook”, “fa”, “gloria no oscar”
e “novelas antigas”.
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Denprecaentatividade das Rede
represeniatividade das Redes

Representatividade dos tipos de buscas

No més de dezembro, a pagina Gloria Pires no facebook conquistou 198.524 fds, e
atualmente conta com 4.472.455 curtidores. Atingiu-se o nimero de KPIs estipulado. O Twitter
@piresgloria esta, atualmente, com 611.141 seguidores. Ndo atingiu-se 0 nimero de KPIs
estipulado. O Instagram @gpiresoficial esta, atualmente, com 580.154 seguidores. Atingiu-se o
numero de KPI’s estipulado. No Blogs, 97 itens foram coletados, 92% positivos. Foram 9 Noticias
coletadas, todas positivas.

Dados sobre mencoes nas Midias Sociais
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Mengodes Gloria Pires - Final da transmissao Oscar 2016
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Tabela de KPI’s
NUmeros Fevereiro 2016 KPIs mar/16 (%) |Alcancado| (%) |KPIsmar/16
Facebook
Curtidas 4.273.931 4.325.218,17 1,19% | 4.472.455 | 4,64% 4.521.652
post/dia 2 2 0% 2 0,00% 2
Seguidores 605.973 612.032,73 1,0% | 611.141 | 0,85% 617.252

Seguidores

530.975

539.815,73

1,66%

580.154

9.26%

591.757,08

FACEBOOK: Informacdes Gerais

O envolvimento médio brasileiro foi de 601.142 pessoas. O destaque do momento é o estado do
Rio de Janeiro, com 69.708 pessoas envolvidas nas publicagcdes. Foram 20.481.117 pessoas
alcancadas no pais.

Mulheres

Il

Pezzoss

O idioma mais falado entre as interacOes ainda € o Portugués. As mulheres foram as que
mais interagiram nesse periodo, somando o total de 81%, na faixa 18-54 anos. Deste total, 75%
delas ja eram fés da pagina. O publico masculino ficou atrés, com 19% das interagdes. Deste total,
25% ja eram fas da pagina.

Publicacdo de maior Engajamento

O dia de maior alcance de publico no Facebook da Gloria foi 29/02/2016. O alcance
organico foi de 40.085.409 pessoas. A publicagdo referente ao pico foi o video da atriz em
esclarecimento aos acontecimentos do Oscar 2016. Com muito traquejo e elegancia, ela foi capa
de reverter as criticas negativas ao seu desempenho com clareza de ideias e tranquilidade.
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40.086.409 ~=ccoss cicangaoas
H Gloria Pires
[ Publicado por Chratian Bemard 17 - 23 de feverzio - ¥ 14.281.082 vsualzagoss do video
Mensagem & t0dos (@
1.272.702 Reagoes, comentarios & compartiihamertos
923.654
oo :
50.091 23473 26.618
©Ame & publicagao Em _ ~
13.962 5.708 8.254
& e a publicagao En =
3.746 1.241 2.505
& Usu Na publicaggo Em
455 77 378
& TrsE Na publicagdo o SR e
Q0% 65 mil comentarios - 96 mil compartithamentos [l » Companinamenos
y Curtir ¥ Comentar 4 Compartiihar 1.006 224 782
@ Grr Na publicacso Em ;
178.184 84.274 93.910
102.987 6.934
11.947.338 Cligu=s em publicagoes
2.464.705 9.479.815
Cliques pam Cutros cliques #
FEEDBACK NEGATIVO
4.402 Ocultar publicagao

TWITTER: Informacdes Gerais

O Twitter da Gloria Pires teve um aumento de 5.905 seguidores no més de marco. A taxa de
participacdo nas publicaces é de 2,2% no més, com 3,6 mil links clicados, 1,4 mil retweets, 695
mencGes, 3,7 mil favoritos e 808 replies.

MAR DE 2016 RESUMO

Tweels mpressdes do Tweel TAXA DE PARTICIPACAD L
65 462 mil 2,2% 31 de mar

1,1% taxa de participacdo
Visitas ao perfi Mencoes &

42 mil 695 /\

- ’ ——
R T T Em meédia, vocé ganhou N3 cliques no
link por dia

1,4 mil 31 de mar 808 e -,
5 Retweets 2respostas
Em media, vocé ganhou 43 Retweets Em média, vocé ganhou 117 favoritos Em media, vocé ganhou 25 respostas

por dia por dia por dia
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INSTAGRAM: Informacoes Gerais

A conta do Instagram da Gloria Pires teve um total de 48 novas midias, 49.179 novos
followers e 4.899 comentarios recebidos em Marco.

gpiresoficial
j Gloria Pires

j gpiresoficial

Gloria Pires

6649 Likes

vallmatos9 sionconceito eldanymakeup geersondiias

>VIEW ALL

1245 Comments >VIEW ALL

‘, | Ndo sou capaz de opinar.
)
i @cflek Niceeee vc vai roubar o Rodrigo da Paula.. Niceee safadaaaa

‘i Kkkkkkkkk besta @cristianoflek

Your comment

Mensagem a todos ® Confira o video em: facebook com/GloriaPires/

6 pm 2/29/2016

A foto mais comentada nesse més foi no dia 29/02, em que Gloria postou um video em
esclarecimento aos comentarios que recebeu sobre sua participacdo no Oscar 2016. Com muito
traquejo e elegancia, ela foi capa de reverter as criticas negativas ao seu desempenho com clareza
de ideias e tranquilidade.

8.3 Anexo Il — Entrevista com Christian Bernard, Fundador a agencia

Get It! Comunicacéao

1. As atividades da agéncia comecaram em dezembro de 2000. Desde entéo, o fio
condutor do trabalho da Get It! é a criacdo, muito em virtude da sua area de

atuacdo como Diretor de Arte. Conte um pouco mais sobre a histéria da Get

it!, por favor.

A Get It! nasceu em dezembro de 2000 por conta de um cliente que eu atendia em

outra agéncia. Era uma empresa de papinha de neném, a Gerber. No6s fizemos o site,
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o welcome kit de langamento, entre outros servigos. Assim que eu sai dessa agéncia,
fui para a Brenter New Midia, que era a maior agéncia de web do Rio naquela época
e fiquei como diretor de comunicacdo. Foi quando eu recebi uma ligacdo da Ana
Paula Alfredo, que era diretora de marketing da Gerber, me pedindo para abrir uma
empresa para que eu pudesse atendé-los e emitir nota. Foi assim que nasceu a Get
It!. A partir dai, em cada agéncia que eu passava e saia, um cliente me pedia para
continuar o atendimento. Dessa forma, o portfélio da Get It! foi crescendo. Até que
chegou 2002 e eu parei totalmente de trabalhar em dupla jornada e abri uma
estrutura para Get It!, onde ficamos por dois anos. Em 2004 fui convidado pela
Giannini, que é a maior fabricante de instrumentos musicais da América Latina,
para ser gerente de marketing. Fui para S&o Paulo, mas néo fechei a Get It!. Ela
continuou aberta, atendendo alguns clientes, como a Gloria Pires, que demandavam
menos trabalho presencial. Quando voltei da minha experiéncia em Séo Paulo, entre
2008 e 2009, levei a Get It! para Niteroi, onde moro, e desde entdo, tenho atuado

apenas nela. Esse ano completamos 16 anos.

. Ainda sobre a pergunta acima. Na sua Vvisdo, quais sdo as virtudes presentes
nas areas de Assessoria de Imprensa, RelacGes Publica e Publicidade, que

podem ser agregadas ao trabalho de uma agéncia de comunicacdo?

Atualmente, com o mundo cada vez mais conectado e através da internet e das
midias sociais, e as demissdes em massa no setor, o profissional de Comunicagéo
ndo pode se restringir a determinada area de atuacdo quando o assunto € trabalhar
a imagem de um cliente. Busca-se aquele profissional “versado” em todas as
habilitacdes da Comunicacdo Social e que sabe buscar 0 momento em que uma
campanha publicitaria institucional ou promocional é importante, ou um trabalho

de relacdes com a midia. Ou ainda, quando todos juntos sdo necessarios

Por isso, acho que o perfil multidisciplinar da Get It! € muito por conta do meu
perfil. Eu comecei como redator, virei diretor de arte, conheci a internet em 1996 e
passei a trabalhar com isso. Nos lugares onde eu passei, trabalhei com varejo,
merchandising, pontos de vendas, etc. Entdo a Get It! tem esse perfil
multidisciplinar de verdade. N6s fazemos de tudo: video, contetdo, aplicativo,

anuncio, outdoor, embalagem e muito mais..
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Especificamente sobre o trabalho de assessoria de imprensa, destaco como
principais pontos: estabelecer relacbes solidas e confidveis com os meios de
comunicagdo e seus agentes, com o objetivo de se tornar fonte de informacao
respeitada e requisitada; Criar situages para a cobertura sobre as atividades do
assessorado, para alcancar e manter — e, em alguns casos, recuperar — uma boa
imagem junto a opinido publica; Apresentar, firmar e consolidar as informacdes
pertinentes aos interesses do assessorado no contexto midiatico local, nacional e
internacional; Implementar a cultura de comunicac¢ao de massa nos aspectos interno
e externo relativamente ao assessorado por meio de condutas proativas junto a
estrutura midiatica; Capacitar o assessorado e outras fontes de informacéo
institucionais a entender e lidar com a imprensa; Finalmente, mensurar o trabalho,
mostrando relatorios consistentes (de preferéncia usando indicadores ou KPI) aos

assessorados com os resultados conquistados.

. “So existe um tipo de servi¢o de comunicaciio que nao fazemos aqui na Get It!:
o mal feito”. Quais sdo os servicos oferecidos pela Get It! atualmente? E

especificamente para o meio digital, quais séo os servicos oferecidos?

A Get It! possui cinco pilares de trabalho nas midias sociais: Monitoramento de
informac0es e influenciadores digitais — identificar e analisar tudo o que é falado
nas redes sociais sobre a marca/nome e trabalhos/servicos e produtos; Engajamento
— estimular interacGes (curtidas, compartilhamentos e etc.) a partir do conteudo
produzido especificamente para a marca/personalidade; SAC 2.0 — responder
duvidas e solicitaces através dos canais sociais; Ativacdo — produzir contetdo de
acordo com o core business da marca/personalidade; Métricas e gestdo de crises —
andlise de todas as informac@es numéricas e producdo de relatério mensal, bem

como criacdo de um plano de gerenciamento de crises de imagem personalizado

Nesse contexto, a Get It! oferece todos 0s escopos de servigos relacionados ao meio
digital. Tem cliente para os quais n6s fazemos apenas anincio e parte impressa,
para outros apenas conteudo. Produzimos sites, aplicativos, catalogo, embalagem,
video institucional, enfim. O mercado da Get It! sdo médios e grandes clientes.

Atualmente estamos investindo muito em contedo por seu uma area que tem
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crescido demais. Cerca de 60% do nosso faturamento atual vem disso. Também

estamos investindo muito em inboud marketing e video institucionais.

Especificamente para o meio digital, nds fazemos sites, aplicativos de Facebook e
mobile, hotsites e toda a parte de gerenciamento de canais sociais, criando contetido

e fazendo monitoramento.

. A linha de trabalho da Get It! esta diretamente ligada ao ambiente virtual,
porém, muitas vezes, este é um ambiente in6spito caso a
personalidade/empresa/organizacdo ndo esteja adequadamente estruturada.
Quais sdo os principais perigos relacionados a exposi¢do da imagem de uma

marca ou persona no ambiente virtual?

A Get It! trabalha com algumas personalidades, como a Gloria e o Orlando Morais.
Ja trabalhamos com marcas grandes, como a Giannini e a BemGld, que é a marca
da Gloria. Em se falando de personalidade, o maior perigo é falar na primeira pessoa
porque isso significa colocar palavras na boca alguem. Se a pessoa que estiver
trabalhando aquela conta cometer um erro e postar uma mensagem que nao deveria
no Facebook da Gloria, por exemplo, em dois minutos todos os veiculos estardo
pautados para isso. Vai sair em varias manchetes o que a “Gloria Pires disse”. Por
isso, a nossa politica € nunca postar na primeira pessoa, salvo quando € a
personalidade que manda o texto. Toda vez que fazemos contelido, é na terceira

pessoa.

Eu tenho uma teoria que todo mundo vai passar por uma gestdo de imagem na web
algum dia. E 0 mais importante é estar previamente planejado para isso. Conhecer
0 publico, os seguidores mais influentes, saber quem respondera em caso de um
problema e ter todos os contatos na mado. A crise nao tem hora: pode acontecer no

feriado, no final de semana, nas férias...

Outro perigo € se pautar por tudo que é falado. A Gldria é maravilhosa nesse sentido
porque ela confia muito na gente. Sempre que tem um problema, ela vem me
perguntar o que fazer e a gente tem uma troca. Ela me ouve e também opina. Mas

muitos clientes comegam a se assustar quando recebem uma critica &cida e o grande



122

risco € o desespero. E preciso ter calma, observar e saber a hora de falar, criticar e
ate de banir.

. Ainda sobre as armadilhas do ambiente virtual e da gestdo de marcas em geral,
uma crise de imagem é a ameaca a perda do mais importante ativo de um
individuo ou organizagdo: a sua reputacdo. Como vocé avalia esse

posicionamento?

Acredito que tudo é muito facil de sair se houver verdade no que se fala. Entdo eu
acho que a primeira coisa é: falou algo ou usou alguma palavra errada e veio alguém
se sentindo ofendido, deve pedir desculpa e responder incansavelmente quem vier
reclamar. Dessa forma, as pessoas irdo ver que existe humildade por tras daquilo e

a crise esfria, invariavelmente.

. Mario rosa, no livro “A Era do escandalo”, menciona que a melhor forma de
lidar com uma crise de imagem é prevenindo-a. Qual a visdo da Get It! sobre
0 gerenciamento de crises de imagem na conjuntura atual fortemente

influenciada pela internet e midias sociais?

Acho que retornamos ao planejamento prévio da crise. Ou seja, pensar antes de
postar e, se der problema, saber quem e como irad responder aquilo. Teve um outro
case interessante para explicar isso. A Gloria fez uma campanha para a Arezzo ha
uns trés anos e, logo depois, a marca langou uma colecdo chamada Pele Mania, que
era com peles de animais. Automaticamente as pessoas associaram a Gloria. 1sso
foi em um sébado e, na segunda, tinham cerca de 500 e-mails na minha caixa postal.
Comecamos a responder que a Gloria ndo tinha participado disso e que a campanha
dela era outra. Ao mesmo tempo, pressionando a Arezzo a se posicionar. E eles
postaram uma nota no Facebook dizendo que ndo entendiam o motivo de tanta
celeuma porque as peles eram autorizadas pelo lbama. Eles ndo conseguiram
entender que ndo se tratava de um problema legal, e sim ético e ecol6gico. Ainda
assim, conseguimos inverter a situacdo, explicando que a Gloria ndo tinha nada a
ver com aquilo. Pedi para ela fazer um depoimento, que foi feito e melhorou ainda
mais. Mas esse case foi trending topic no Twitter por dois dias e nos trabalhamos

muito nesse periodo. As a¢Bes da marca cairam 25% na bolsa. A questdo ndo foi o
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lancamento em si, mas como a marca lidou com isso. N&o houve uma preparacao
prévia para a crise e isso prejudicou muito. N&o houve estratégia, foi preciso recuar

e houve esse discurso arrogante.

. As midias sociais sdo importantes aliadas no processo de gerenciamento de
crises de imagem, a medida que funcionam como um canal direto e agil de
comunicacdo entre marca/personalidade e seus seguidores. Qual a
importancia das midias sociais no processo de gerenciamento de crises de

imagem em geral?

As midias sociais sdo uma faca de dois gumes: ao mesmo tempo em que sdo ageis
para responder, sdo para depreciar. Mas o importante € o planejamento. Existem
algumas ferramentas que podem ajudar. A Get It! usa o Scoop it, que nos permite
identificar previamente quem sdo as pessoas que mais compartilham, que mais
comentam (positiva e negativamente) e é possivel entender algumas tendéncias. Por
exemplo, uma pessoa que comega a postar uma coisa ou outra negativa, com uma
critica leve e nds respondemos, mas percebemos que ele estd em uma crescente.
Quando entrar uma crise, ele vai ser o primeiro a bater e, por isso, j& vamos

monitorando antes.

E nos temos também alguns grupos, com fas e pessoas mais atuantes na carreira da
Gloria. Para eles, soltamos as coisas em primeira mao. Quando acontece a crise, ja
disparamos a resposta para essas pessoas e elas nos ajudam fazendo um trabalho de

formiguinha.

. Com relacdo ao trabalho de gerenciamento de imagem de personalidades, o
trabalho realizado pela Get It! para a atriz Gloria Pires se destaca. Quando a
agéncia assumiu a conta da atriz e como se deu 0 processo dessa aquisicao?

Quais sdo os servicos oferecidos pela agéncia a atriz Gléria Pires?

NG&s conhecemos a Gloria ha alguns anos, mais ou menos em 2002, quando fomos
contratados para fazer a capa de um CD do Orlando (Morais). Acabamos fazendo
o site dele também. A Gloria gostou e fizemos site dela. Hoje a nossa relagcdo com

a Gloria e o Orlando é simbidtica porque a gente faz tudo: gerenciamento de canais
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sociais, sites e qualquer outra coisa na area de comunicacdo, inclusive convites de
festas, pOsteres, presentes para amigos. Ou seja, tudo que tem a ver com web. E até

dificil dizer detalhadamente o que nds fazemos.

Vocés produziram um infogréafico interessante sobre o trabalho de
gerenciamento de imagem da atriz ap0s a repercussdo negativa no Oscar
2016. Conte mais sobre como se deu esse processo de gerenciamento de

imagem frente a crise gerada?

Eu fui ao Oscar, fiz alguns lives e voltei para casa. Comecei a assistir e vi que ela
deu uma resposta ndo muito legal... Bom, na verdade ela ndo falou nada demais. A
Globo esta buscando um substituto para o José Wilker. Tentou o Lazaro Ramos,
ndo conseguiu. Chegou a Gldria, que apesar de nao ser cinéfila, € midas: onde toca,
vira ouro. Eles queriam audiéncia. N&o se falava na transmissdo da Globo, so da
TNT. Entdo, eles chamaram a Gloria para fazer os comentarios e ela negou,
justamente por ndo ser cinéfila. Mas eles insistiram dizendo que os especialistas
seriam 0s outros convidados e ela poderia comentar como se estivesse no sofa de
casa. Sendo assim, ela foi. A Gléria ndo viu nenhum filme porque a Globo nédo
enviou e ela ndo ia baixar pirata. Perguntaram a ela sobre a Lady Gaga e ela disse
que ndo era capacitada a responder porque ndo entende de musica a esse ponto. A
Gloria é uma pessoa muito verdadeira e objetiva. E teve também o filme que ela
trocou 0 nome. Estava monitorando as menc¢6es sobre a Gloria na ferramenta SCUP
e percebi que a repercussdo ndo estava boa. Mandei uma mensagem para ela,
dizendo que precisavamos resolver isso nas proximas 24 horas, antes que a piorasse
0 quadro e a imagem dela fosse ainda mais arranhada. Quando deu 3h30, ela me
respondeu agradecendo e dizendo para que eu ficasse tranquilo porque ela ndo era
comentarista e, por isso, seria melhor deixar para l&. No dia seguinte, eu fui a
CESGRANRIO elaborar questdes de uma prova e acabei ficando algumas horas
completamente desconectado. Quando eu sai, por volta de 12h, ela ja havia tomado
conhecimento da repercussao e me ligou pedindo para formular uma campanha para
atenuar a repercussdo negativa. Foi quando nds planejamos fazer um video, bem
informal, sem muita producdo, para ndo parecer algo preparado e imprimir mais
verdade. O video foi um sucesso, teve mais de 16 milhdes de visualizagdes. Foi

quando o processo comegou a mudar e nds comegamos a perceber as possibilidades.
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Lancamos as camisas, o que foi um sucesso, e, quando estava tudo virado a nosso

favor, fizemos a agdo com o Sensacionalista para arrematar.

10. Como a Get It! transformou crise em oportunidade de neg6cios para a atriz
Gldria Pires? A ideia das camisetas com falas da Gloria durante a
participacdo no Oscar 2016 partiu da agencia em conjunto com a atriz?

Nos cuidamos das redes sociais e do site dela e das redes sociais e do conteudo do
Blog da BemGld. Mas, na ocasido, havia uma outra agéncia que administrava o site
e 0 e-commerce da marca. E nds tinhamos um grupo para fazer sobre as acdes que
envolviam a Gldria. Apos o video ser postado, eu mandei uma mensagem para esse
grupo falando sobre a mudanca positiva que nds observamos e falei a ideia das
camisas. Perguntei o que eles achavam, mas ninguém me respondeu. No dia
seguinte, o Ancelmo Gois langou uma nota n’0O Globo dizendo que ja tinham no
Saara algumas camisas sendo vendidas com as frases da Gléria. Aialguém do grupo
postou uma foto da nota dizendo que a ideia era genial e que nds poderiamos fazer
isso. Eu falei que tinha dado essa ideia anteriormente e eles aceitaram. NOs
produzimos e, no decorrer, tivemos a ideia de fazer a doacao da venda. Uma coisa
interessante foi quando eu mandei a arte para ela aprovar a resposta foi “bacana”.
Ou seja, 0 mesmo tom lacénico que ela usou no Oscar. Porque ela é assim, ela é
direta. As camisas venderam bem, foi um sucesso. E nds fizemos a acdo no
Sensacionalista, com o Oscar dos Memes. Teve 6tima repercussdo e fechamos o

case com chave de ouro.



