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Resumo

Este artigo aborda as crises organizacionais como foco de acontecimentos jornalisticos.
Na sociedade midiatizada acontecimentos imprevisiveis que rompem com a
normalidade cotidiana sdo pautas garantidas na agenda mididtica. Assim, este artigo
discute a constru¢do do acontecimento até sua publicacdo noticiosa a partir do
relacionamento organizacdo e midia em um contexto de crise, da mesma forma busca
compreender como as estratégias de comunicacdo desta organizacdo colaboram no
processo noticioso. Para refletir sobre essas questdes utilizamos a andlise de conteido
(BARDIN, 1977) de matérias publicadas sobre a crise do AF 447 na Folha de Sao Paulo
e Le Monde. Nesse cendrio o que se verifica é que a organizacdo divide a cena midiatica
com seus demais publicos, onde o sucesso na gestdo desta crise estd em fazer a voz
organizacional também ser ouvida através das vozes dos demais campos sociais.
Palavras-chave: crises organizacionais; acontecimento jornalistico; comunicac¢io
organizacional; estratégias

Introducao

A ocorréncia de crises organizacionais ¢ um fato cada vez mais freqiiente no
seio de qualquer sociedade ao redor do mundo. Estes fatos suscitam repetidamente uma
série de indagagdes e buscas incessantes, seja a procura pelos culpados, o levantamento
das possiveis causas do acidente, ou até mesmo, o valor das indenizagdes a serem pagas.

Ao eclodir uma crise organizacional, diversos atores envolvidos rapidamente
tomam seus lugares e tem inicio um longo periodo de negociacdes e estratégias. A
empresa, a midia, os individuos afetados, instituicdes de classe, 6rgaos governamentais
e a sociedade em geral apresentam seus pontos de vista e debatem sobre o ocorrido,
apontam culpados e levantam questdes. Mas o que nos diz a midia em sua cobertura
jornalistica instantes apds a ocorréncia de uma crise envolvendo determinada
organizacdo? Quais as estratégias e articulacdes que permeiam os relacionamentos

estabelecidos nesse contexto adverso?
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Se ja estdo consagradas algumas medidas praticas de gestdo de crises
(COOMBS, 2007; MITROFF, 2000) envolvendo organizacdes, talvez a questdo que
ainda permaneca e que, na sociedade atual, mereca uma reflexdo mais aprofundada se
refere a comunicacdo organizacional nesse contexto adverso. Mais ainda, em saber
como planejar agdes de comunicagdo de crise frente a uma esfera mididtica que passa
por readequagdes constantes de suas praticas. Pensando estrategicamente a organizac¢io
necessita se abrir para também conhecer esse parceiro de relacdo, a midia. O
conhecimento de suas légicas, processos e da préopria cultura dos profissionais inseridos
no campo jornalistico terd papel fundamental na composicdo das estratégias de
comunicacdo organizacional em situacdes de crise em tempos de midiatizacdo da
sociedade.

O fazer jornalistico ocupa-se do relato de fatos de um real histérico determinado.
Este, por sua vez, ao ser apropriado pelo campo jornalistico percorre um longo caminho
até a sua publicacdo em jornais, revistas ou na televisao. Segundo Sodré (2009, p. 71)
produzir uma noticia “implica a constru¢ao do acontecimento segundo os parametros
jornalisticos de tratamento do fato, [...] comporta apuracdo de dados e informagdes,
entrevistas, redacdo e edicao de textos”.

Neste artigo partimos do pressuposto de que vivemos em uma sociedade
midiatizada®, onde se ampliam os fluxos informacionais e o avanco tecnolégico estd
presente da vida particular as rotinas produtivas das organizacdes. No entanto, anterior a
reflexdo sobre como se da a apuracdo das informacdes, a atuagdo da organizacio e, até
mesmo, a propria constru¢cdo do acontecimento pelo campo mididtico, torna-se relevante
discutirmos os relacionamentos que se estabelecem entre este e os demais campos
sociais. Estudar os meandros desse relacionamento organizagdo e midia, assim como
suas estratégias e ldgicas de producao das noticias, mostra-se de grande importancia em
qualquer situacdo. Contudo, torna-se diferencial decisivo quando as organizagdes se
véem tomadas por situagdes imprevisiveis, e calamitosas como, por exemplo, a queda
de um avido.

Este artigo objetiva discutir a constru¢do do acontecimento até sua publicacdo

noticiosa, a partir da relagao estabelecida entre organiza¢do e midia em um contexto de

* De acordo com Fausto Neto (2008, p. 92) na sociedade midiatizada “ocorre a disseminagdo de novos
protocolos técnicos em toda extensdo da organizagdo social, e de intensificacdo de processos que vao
transformando tecnologias em meios de producio, circulagio e recep¢ao de discursos. J4 ndo se trata mais
de reconhecer a centralidade dos meios na tarefa de organizagdo de processos interacionais entre os
campos sociais, mas de constatar que a constituicio e o funcionamento da sociedade [...] estdo
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atravessados e permeados por pressupostos e logicas do que se denominaria a ‘cultura da midia’”.
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crise. Também buscamos compreender de que maneira as estratégias de comunicacao de
uma organizacdo colaboram nesse processo noticioso. Para tanto, o primeiro tépico
deste artigo aborda as crises organizacionais na midia, a partir dos autores Coombs
(2007) e Bueno (2009). Em um segundo momento serd discutida a constru¢do do
acontecimento, quando a organizacdo € o foco da noticia. Nesta discussdo nos auxiliam
os autores: Rodrigues (1993), Charaudeau (2006), Alsina (1989), Babo Lanca (2008) e
Traquina (2008; 2004). Para complementar as reflexdes tedricas serd realizada uma
andlise de conteido das matérias publicadas nos primeiros dois dias apds o acidente

com o voo 447 da Air France, pelos jornais A Folha de Sao Paulo e Le Monde.

1. Crises organizacionais na midia

Crise é um vocédbulo de uso recorrente nos dias atuais. Basta ligarmos a
televisdo, abrirmos o jornal ou a revista e com certeza, qualquer individuo toma contato
com algum tipo delas. Escandalos politicos, corrup¢do, corte subito de energia ou
“apagdo”, sabotagens, ataques terroristas ou desastres naturais. Crises como estas e
outras tantas, atingem e ganham projecao em escala mundial principalmente, através das
tecnologias da comunicacdo e da informacdo cada dia mais presentes no fazer
jornalistico.

Compreendendo as crises organizacionais como sendo algo que “ndo pode ser
completamente contido dentro das paredes de uma organizacao” (MITROFF, 2000, p.
33), acreditamos que ainda se faz pertinente considerarmos que nem todos os problemas
organizacionais se caracterizam como tais. As crises organizacionais configuram-se
como importantes eventos que extrapolam as “paredes” da organizagdo e que provocam
impactos junto aos publicos podendo trazer prejuizos para a corporagdo como um todo e

ocupando uma ampla cobertura mididtica. Uma das conceituagdes mais amplas diz que

crise é uma catdstrofe séria que pode ocorrer naturalmente ou como resultado de um
erro humano, intervencdo ou até mesmo inten¢do criminosa. Pode incluir devastagdo
tangivel, como a destruicao de vidas ou ativos, ou devastacdo intangivel, como a perda
da credibilidade da organizacdo ou outros danos de reputacdo. Estes dltimos resultados
podem ser conseqiiéncia da resposta da geréncia a devastacdo tangivel ou resultados do
erro humano (ARGENTI, 2006, p. 259).

Nestas situacdes o que se destaca € a presenca do elemento surpresa. Ou seja,
por mais que algumas situagdes venham apontando para a ocorréncia de um problema
maior interno as organizagdes, o elemento surpresa ainda € o ponto critico na eclosio de
uma crise. E é exatamente este aspecto que tanto atrai a midia e, assim, a organizagao se

veé estampando as pdginas dos jornais da noite para o dia. Segundo Rodrigues (1993) um
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acontecimento jornalistico se caracteriza pela “ruptura da superficie lisa da histéria”,
sendo marcado principalmente pela imprevisibilidade e é exatamente por corresponder a
este cendrio que as crises organizacionais compdem frequentemente a agenda midiatica.

Em situagdes de crise as acdes de comunicagdo precisam demonstrar coeréncia
entre o discurso e a prética, e ética ao lidar com os diversos publicos envolvidos. Na
sociedade midiatizada ampliam-se os espagos de manifestagcdes, fato que vai demandar
uma nova forma de comunicacdo de crises. Nao podemos esquecer que uma crise
organizacional na midia ndo implica somente a midia de massa, mas hoje, é
imprescindivel considerar também as redes sociais online, os blogs e os sites da internet.

A partir das transformacdes dos processos de visibilidade uma crise
organizacional rapidamente ganha espaco tanto na midia local, quanto global. Os
acontecimentos sdo noticiados com maior rapidez, amplitude e qualidade de som e
imagem. Diversas ferramentas tecnoldgicas inserem-se nas rotinas produtivas
jornalisticas — celular, notebooks, internet wireless, camera digital, entre outras — e
assim colaboram para uma imediaticidade e ampla distribui¢ao de seus conteudos.

As crises, independente de sua natureza, sdo eventos que geram visibilidade por
si mesmos e neste momento a instancia mididtica funcionard como uma arena de
debates, entre questionamentos, discussdes, explicacdes e diversas manifestacoes
provenientes de vdrias institui¢des sociais. Diversas manifestacdes entram em cena e a
organizacdo precisa repensar suas estratégias de comunicagdo, uma vez que o publico
destinatdrio de suas mensagens se amplia para toda uma coletividade distante geogréfica
e temporalmente.

Melo (2004) endossa esta ideia, dizendo que na sociedade midiatizada a noticia
pode chegar a sociedade de qualquer local, a qualquer hora, tanto da midia para a
sociedade, quanto da sociedade para a midia. Logo, a tecnologia amplia a possibilidade
de acesso e difusdo de fatos e, ao mesmo tempo, torna as decisdes e acdes
organizacionais mais visiveis. Esta situacdo demonstra a necessidade de uma resposta
mais sofisticada as crises, de adotar estratégias adequadas ao contexto midiatizado.
Conhecer essa sociedade e também o campo das midias apresenta-se como um
diferencial, uma vez que s assim a comunicagdo organizacional poderd munir-se de
diversificadas estratégias tdo necessdrias nessas situacoes adversas.

Cotidianamente vemos diversas crises na midia e por isso uma organizagdo que
se encontra nessa situacdo deve atentar para este publico em especial, sobretudo pelo

seu carater amplificador dos fatos perante a opinido publica.
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A midia tem um papel fundamental no processo de expansdo ou redugdo das crises.
Quando ela descobre na crise uma oportunidade de aumentar a audiéncia, quando ela
percebe que a situagdo pode ser do interesse publico, ndo titubeia. Sobretudo quando a
organizacdo € sobejamente conhecida, a chance de estar na midia nessa hora triste
aumenta exponencialmente (BUENO, 2009, p. 142).

Complementando essa ideia, Coombs (2007, p. 132) diz que “a organizagdo
deve ter uma histéria de responsabilidade para com as necessidades de seus publicos
estratégicos™. Ou seja, é necessdrio compreender que nesse contexto as interagdes sio
multiplas e dispersas, superando a antiga configuracdo unilateral. Hoje, os publicos
organizacionais se manifestam, protestam, negociam e, at€ mesmo, sugerem pautas para
a agenda mididtica. Estamos em um patamar tecnolégico em que diversas informacoes
podem rapidamente ser recuperadas e esse histérico de comprometimento com oS
publicos organizacionais pode atuar tanto como um fator positivo, quanto negativo em
uma situacdo de crise organizacional.

Tendo em vista que as organizacdes concentram seus esfor¢os no
estabelecimento de relacdes permanentes e sistemdticas com seus publicos de interesse
(BUENO, 2009), aqui entendemos a midia como um publico organizacional de
crescente importancia. Independente da situacdo, a organizacdo necessita dialogar,
mostrar suas agdes e politicas para seus diversos publicos, como uma busca pela
validacdo e reconhecimento dessas mesmas acdes. Ou seja, cabe aos profissionais da
comunicacdo articular e gerenciar os relacionamentos com os diversos publicos
organizacionais. Conforme Franca (2008), ndo € suficiente saber da existéncia do novo,
das novas formas de comunicacio e interagdo. E preciso saber como trabalha-la. Assim,
podemos dizer que, cada vez mais, as organizacdes necessitam compreender as
implicacdes da sociedade midiatizada e aproveitar suas potencialidades para conhecer
melhor e aproximar-se de seus publicos.

Esta busca por conhecer melhor o “outro” significa abrir-se a contribuicdes e,
ao mesmo tempo, estar disponivel para uma relacdo mais dindmica e mais proxima.
Bueno (2009, p.251) assinala que se faz necessirio uma nova cultura do
relacionamento, uma vez que ‘“a proposta moderna, inteligente, € abrir canais,
apresentar as fontes da organizacgdo, subsidiar o trabalho da imprensa e estabelecer uma

z

parceria permanente”. Um efetivo relacionamento com a midia ndo é aquele que se

> Tradugdo livre da autora para: “The organization should have a history of being responsive to the need
of stakeholders” (COOMBS, 2007, p. 132).
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ocupa em enviar releases, mas sim, aquele embasado no didlogo com jornalistas e

veiculos e que, principalmente, conhece suas demandas (BUENO, 2009).

2. Da catastrofe a céu aberto as manchetes dos jornais: a producao das
noticias

Diariamente uma série de fatos, acontecimentos ou eventos ocorrem a cada
minuto em locais do espago pl’lblico6 ou privado. Das institui¢des sociais aos paises,
cidades ou lares. As organizacdes estdo diariamente planejando e promovendo
acontecimentos visando mostrar sua importancia para seus diversos publicos, assim
como também para a propria midia. No entanto, certamente, nem metade desses eventos
ganhard visibilidade e projecao nos meios de comunicacao social. Sendo o jornalismo
uma atividade voltada justamente ao narrar esses fatos e acontecimentos ocorridos em
diversos contextos espaco-temporais, a questdo que se sobressai nesse cenario € como
se realiza a sele¢do daquilo que € ou ndo noticia.

Quando procuramos definir ou, até mesmo, distinguir o que € um fato ou
acontecimento, talvez a explicacdo mais diddtica seja de que nossa vida é um eterno
“zig-zag” por entre diversos fatos (ir ao trabalho, estudar, fazer compras, sair com os
amigos, ir ao teatro...), mas nem todo fato € um acontecimento. De maneira geral este
torna-se acontecimento quando produz uma ruptura, uma descontinuidade, um
descompasso na normalidade do cotidiano social.

Desta maneira a atividade jornalistica ocupa-se do relato de acontecimentos no
mundo, logo a materializacdo desse relatar passa pela construcao de significados para o
acontecido. Assim compreendemos que a noticia € apenas o produto final de um amplo
processo de ‘“reconhecimento, apuracdo e relato sobre os fatos brutos” (BENETTI,
2009, p. 5).

A midia faz emergir um acontecimento a partir de um “processo evenemencial”’, no qual
a desordem semeada pelo acontecimento, sua imprevisibilidade, é posta em um quadro
contextual, em um mundo significado. A percep¢do de algo que perturba uma ordem
opde-se, pelo relato jornalistico, um enredamento de causas, propdsitos, motivos,
agentes. O acontecimento funciona, pois, como uma ocorréncia inicial que demanda a
construcdo de uma interpretacdo, sua transformacdo em fatos, em acontecimentos
jornalisticos (ANTUNES, 2008, p.4).

Babo Lancga (2008) caracteriza o acontecimento como algo inesperado, novo,

inédito, que introduz uma descontinuidade e que estabelece um clima de incertezas e

® Entendemos o conceito de esfera piiblica de acordo com Habermas (2003), quando o autor diz que este
seria um espago publico onde existe a publicizacdo de decisdes politicas e o livre debate e confronto de
ideias pelos individuos constituintes dessa sociedade. Para mais detalhes: HABERMAS, Jiirgen.
Mudanca estrutural da esfera piiblica: Rio de Janeiro: Tempo Brasileiro, 2003.
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indeterminacdes. Nesse sentido, no emergir de um acontecimento diversos atores ja se
encontram intrincados no relato desse mesmo evento. E isso que Mouillaud (2002)
elucida ao dizer que “o jornal — e a midia em seu conjunto — ndo estd, entretanto, face a
face ao caos do mundo. Estd situado no fim de uma longa cadeia de transformacdes que
lhe entregam um real ja domesticado”.

Sob esse aspecto Queré (2005) entende o acontecimento olhando para a recepcao
do processo comunicativo. Isto é, ele passa do acontecido ao acontecido a e por isso o
define como algo associado a experiéncia provocada a quem o recebe. Nesse patamar o
que pode ocorrer € um processo de individualizagdo do acontecimento quando este é
apropriado pelo campo jornalistico e através da elaboracdo de narrativas é estabelecida
sua identificacdo e descri¢do, como por exemplo, a queda do muro de Berlim, o 11 de
setembro, o impeachment do presidente Collor, ou ainda, a queda do voo 447 da Air
France. Ou seja, sdo acontecimentos que foram amplamente descritos pela midia como
um todo, de tal forma que na trama das relacdes sociais o ato de somente falar em algum
deles ja coloca em movimento todo seu significado e valor simbdlico sendo facilmente

resgatado na memoria coletiva.

Uma vez interpretado e apropriado na experiéncia ptiblica, o acontecimento passa a
estar dotado de um passado, um futuro e uma situacao presente. [...] Dai seu poder de
revelagdo, porque ndo sdo um passado e um contexto que o explicam, sendo antes o
préprio acontecimento que faz irromper a sua possibilidade, abrindo & compreensiao do
seu passado e das suas condigdes (BABO LANCA, 2008, p.88).

Assim entendemos que o fazer jornalistico articula uma tripla projecdo no
tempo. Seria entdo, o presente factual que se movimenta ao passado (pelas analogias
que sugere) e ao futuro (pelas antecipacdes e possiveis conseqiiéncias). Ou seja,
podemos dizer que ao irromper um acontecimento a constru¢do jornalistica se dd numa
busca por explicacdes e possiveis conclusdes de causas e efeitos. Esta € a dualidade
temporal do acontecimento comentada por Babo Lanca (2008) e Berger e Tavares
(2009).

Nesse mesmo sentido, Alsina (1989, p. 82) diz que “a determinagdo dos
acontecimentos se d4 em um inevitdvel processo de intertextualidade. O acontecimento
€ o resultado de uma relacdo de um fato com outros fatos anteriormente separados uns
dos outros, por meio da informacdo’”. Sendo assim é importante destacarmos que ao

entendermos as noticias como narrativas jornalisticas (que conjugam fatos e outros

" Tradugio livre da autora para: “la determinacién de los acontecimientos se da um ineludible proceso de
intertextualidad. El acontecimiento es el resultado de la brutal puesta en relacién de um hecho com otros
hechos, anteriormente aislados los unos de los otros, por médio de la informacién” (ALSINA, 1969, p.
82).
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fatos), entdo elas estdo marcadas “pela cultura dos membros da tribo e pela cultura da
sociedade onde estdo inseridos” (TRAQUINA, 2004, p. 174). Esse carater tao subjetivo
de construcdo de sentidos e significados a partir de um acontecimento talvez possa ser
explicado pela prépria cultura daquela sociedade, da histéria de vida e experiéncias de
seus habitantes, de suas esperancas e decepcoes.

A irrup¢@o de um acontecimento carrega consigo a imprevisibilidade, o choque e
por isso, algumas vezes, presenciamos tamanha consternacido/euforia envolvendo os
individuos afetados por ele. E nesse ponto que compreendemos o tamanho interesse da
midia em cobrir acontecimentos relacionados as crises organizacionais. A queda do voo
AF 447 foi uma noticia que envolveu a morte, perda de parentes e amigos de uma forma
até hoje ndo explicada, envolvendo diversas nacionalidades com tracos culturais
bastante distintos. Portanto, nesse cendrio o acontecimento provocou momentos de dor e
luto em funcdo do desenlace dramdtico de uma situagdo — viagem aérea — que até entao
estava inscrita na normalidade cotidiana. No entanto a apropriacdo desse acontecimento
pelas diversas nacionalidades afetadas se deu de forma diversa, levantou debates,
questionamentos € movimentou valores culturais bastante enraizados em cada

sociedade. Nesse sentido entendemos que

este tipo de acontecimento complexo, que revira conceitos e valores, é percebido e
reconstruido pelo jornalismo como algo especial, que merece ser tratado de forma
complexa. Nas redagdes, remanejam-se profissionais e estruturas para produzir
discursivamente o acontecimento: cadernos especiais, infograficos, recuperacdo de
imagens, andlises, progndsticos, depoimentos. O processo de edi¢do € cuidadoso, pois
se sabe que este discurso serd tomado como acontecimento, inclusive com potencial de
investigacdo histérica (BENETTI, 2009, p. 12).

Embora o jornalismo seja detentor do saber necessdrio para a producgdo
noticiosa, esse nao é um processo que aconteca de forma isolada. Construir uma noticia
implica dispor de uma ampla rede de agentes, mididticos ou nao mididticos, que
participardo, direta ou indiretamente, dos fatos. “As noticias sdo o resultado de
processos complexos de interacdo social entre agentes sociais: os jornalistas e as fontes
de informacao, os jornalistas e a sociedade, os membros da comunidade profissional,
dentro e fora da sua organizacdo” (TRAQUINA, 2004, p.173).

De acordo com Alsina (1989) as fontes jornalisticas sdo o elemento central no
processo de producdo das noticias. A partir da percep¢do e identificacdo de fatos e
acontecimentos € que estas colaboram na composi¢do do trabalho noticioso. Por isso

entendemos que

uma fonte € uma pessoa que o jornalista observa ou entrevista e que fornece
informagdes. Pode ser potencialmente qualquer pessoa envolvida, conhecedora ou
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testemunha de determinado acontecimento ou assunto. Um dos aspectos fundamentais
do trabalho jornalistico € cultivar as fontes. O desenvolvimento da relagdo com a fonte é
um processo habilmente orientado com paciéncia, compreensdo e capacidade de
conversacdo sobre interesses comuns, até formar um clima de confianca (TRAQUINA,
2004, p. 191).

Embora j4 tenhamos clara a ideia de que o acontecimento € uma perturbacdo da
normalidade cotidiana e que, por sua vez, o jornalismo se apropria desses eventos
constituindo-os em noticia, quando consultamos alguns estudiosos do jornalismo
(ALSINA, 1989; CHARAUDEAU, 2006; TRAQUINA, 2004; SODRE, 2009) é simples

constatar que as noticias apresentam um padrao geral e previsivel de sua constituicao.

A previsibilidade do esquema geral das noticias deve-se a existéncia de critérios de
noticiabilidade, isto é, a existéncia de valores-noticia que os membros da tribo
jornalistica partilham. Podemos definir o conceito de noticiabilidade como um conjunto
de critérios e operacdes que fornecem a aptiddo de merecer um tratamento jornalistico,
isto €, possuir valor como noticia. Assim, os critérios de noticiabilidade sdo o conjunto
de valores-noticia que determinam se um acontecimento, ou assunto, é suscetivel de se
tornar noticia, isto €, de ser julgado como merecedor de ser transformado em matéria
noticidvel e, por isso, possuindo “valor-noticia” (newsworthiness) (TRAQUINA, 2008,
p. 63).

Ou seja, podemos dizer que os valores-noticia permeiam todo processo de
producdo jornalistica, desde a selecao dos acontecimentos até a producdo da noticia
propriamente dita. No caso da crise enfrentada pela Air France com a queda do voo
AF447, podemos dizer que um dos principais critérios de noticiabilidade para a
constituicdo daquele acontecimento em noticia foi a presenga da morte. Essas situacdes
sa0 sempre potenciais eventos para a dramatizacdo e, até, espetacularizacao do ocorrido
pela midia. E um momento de comogio, solidariedade e de catarse coletiva em que seu
potencial de captacdo da audiéncia fala bastante alto na hora de decidir explorar esses
eventos.

Ainda podemos assinalar outras questdes que despertam o interesse jornalistico
como a notoriedade dos sujeitos envolvidos nos acontecimentos, a proximidade,
relevancia e novidade apresentada pelo fato (TRAQUINA, 2008). Ou seja, € inegavel
que quanto mais préximos sdo os acontecimentos de sua audiéncia, maior repercussao
0os mesmos suscitardo. J4 que da mesma forma, também mais notdveis serdo os
individuos envolvidos. Além de todos esses aspectos ainda € relevante destacar a
notabilidade do inesperado, isto €, no surgimento de algo imprevisto, que perturba a
ordem social e que assim apresenta-se como um acontecimento de interesse jornalistico.

Assim torna-se mais facil compreender porque as crises organizacionais sao

eventos que despertam tamanho interesse no campo mididtico e que no decorrer dos
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dias faz com que os jornalistas ocupem-se, quase que exclusivamente, dos
desdobramentos deste ou daquele acontecimento.

Como ja mencionamos no primeiro topico deste artigo a crise de uma
organizacdo € caracterizada, principalmente, pela sua imprevisibilidade, pela presenca
do elemento surpresa e pelo seu potencial de impacto junto aos publicos de determinada
corporacdo. Logo, compreendemos ser aqui o ponto de encontro que justifica a
apropriacao das crises organizacionais pelo campo jornalistico como um acontecimento,
uma vez que a mesma também carrega em si caracteristicas que conferem valor as
noticias. E exatamente compreender esta 16gica de processamento e construcdo das
noticias - quando a organizacdo € o foco do acontecimento - se constitui como uma
ferramenta estratégica para o posicionamento das politicas de comunicacio

organizacional de uma empresa em situacdo de crise.

3. A construcao do acontecimento Voo AF447

Para melhor articular as proposicoes tedricas trazidas até este momento optamos
por adotar como objeto empirico a crise enfrentada pela Air France com a queda do voo
AF 477% em junho de 2009. Esta crise foi analisada a partir das matérias publicadas nos
dois primeiros dias de cobertura do Jornal Folha de Sao Paulo e do Le Monde. A
escolha dos dois jornais se deu em funcdo da proximidade que esta crise teve com o
contexto brasileiro e franc€s e, também, por serem os jornais de maior tiragem nos dois
paises.

A andlise do conteido das matérias jornalisticas seguiu os preceitos de Bardin
(1977). Este método permite interpretar textos e atingir uma compreensdo sobre seus
significados além do entendimento proporcionado pela leitura comum. Desta forma,
acredita-se que analisar o conteudo desses veiculos em contextos culturais distintos
enriquece a compreensao sobre esta interface entre organizacdo e midia e nos permite

compreender a contribuicdo e/ou efetividade das estratégias de comunica¢do da

¥ No ano de 2009, a empresa de transporte aéreo Air France (AF) experimentou uma situagdo de crise. No
dia 01 de junho de 2009, um Airbus A330 da empresa, saido do Rio de Janeiro com destino a Paris sumiu
enquanto sobrevoava o oceano Atlantico. O airbus transportava 228 pessoas entre passageiros e
tripulantes. O voo decolou do Rio de Janeiro no dia 31 de maio as 19h30 (hordrio de Brasilia) e fez o
tltimo contato de voz as 22h33. As 22h48, o avido jd ndo se encontrava sob a cobertura dos radares
brasileiros. No dia do desaparecimento, a empresa divulgou uma nota dizendo que a aeronave havia
relatado problemas elétricos logo apds a decolagem. Ainda familiarizando-se com a situagcdo a
organizagdo instalou duas células de crise, uma no Rio de Janeiro e outra em Paris, e também colocou em
acdo seu plano de gestdo de crise providenciando hospedagem aos parentes dos 228 ocupantes do voo em
hotéis nas duas cidades. Neste cendrio, a empresa francesa com sede no Brasil precisava gerenciar
tamanha fatalidade envolvendo 32 nacionalidades.

10



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS—2 a 6 de setembro de 2010

organizacao na constru¢do do acontecimento pela midia. Sendo assim o corpus de
andlise estd composto de 9 matérias do jornal Le Monde e 19 da Folha de Sdo Paulo,
totalizando 28 documentos. Concomitantemente também foi feita a leitura dos releases
publicados pela Air France’ e observado o uso que a midia em questdo fez destas
informacdes.

Deste esfor¢o resultaram as seguintes categorias iniciais: o desaparecimento do
voo, esforcos de buscas, especulagdes sobre as causas, opinido de especialistas,
manifestacdo de autoridades militares, politicas, organizacionais € do campo juridico, os
passageiros, condoléncias e acolhida, servico de informagdes, demais acidentes aéreos,
manifestacdo dos familiares, o inusitado que salva e homenagens. Destas, temos como
categorias intermedidrias: o fato, suas possiveis explicacdes, as fontes jornalisticas,
estratégias de gestdo de crise e estratégias organizacionais. Por fim, partimos destas
categorias para as finais para que se chegue a temas mais amplos, 0s quais, por sua vez,
permitirdio a interpretacdo dos dados. Sendo assim temos: a construcao do
acontecimento jornalistico e a interface estratégica organizacio e midia.

A anlise de contetido ndo se limita apenas a descricdo das categorias. E nesta
fase que o pesquisador deverd dedicar seus esforcos a fim de interpretar tanto o
conteido manifesto, quanto o latente das mensagens. Por este motivo é que aqui
procuramos refletir entdo sobre a constru¢cao do acontecimento jornalistico e a interface
estratégica organizacdo e midia.

Como ja sabemos a atividade jornalistico ocupa-se do relato dos fatos e a
natureza do acontecimento estd ligada a vida cotidiana, uma vez que este se configura
“como objeto de referéncia, como matéria-prima para os relatos do mundo da vida”
(BERGER e TAVARES, 2009). A partir do momento em que este acontecimento
recebe o tratamento do jornalista e passa pelo enquadramento mididtico, 0 mesmo j4 se
torna um acontecimento jornalistico. Logo podemos dizer que o fato, suas possiveis
explicacdes e as fontes de informagdo (cat. intermedidrias), compdem um longo
processo que resulta na construgdo desse acontecimento culminando com sua
publicacdo noticiosa. Mouillaud (2002) diz que este estd ligado a um tempo e um
espaco mais amplo, mas que quando enquadrado pela midia, realiza-se um recorte desta

realidade e o mesmo assume graus distintos de visibilidade, significado e importancia.

° Disponivel em: http://alphasite.airfrance.com/en/s01/press-releases/#communique2703 Acesso em: 12
de outubro de 2009.
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Aqui estamos falando em um acontecimento jornalistico que tem origem com a
queda do voo AF 447, mas a partir do momento em que esse fato rompe com a
normalidade cotidiana e passa a ser apropriado pelos jornalistas que exercem seu fazer
apurando informagdes e relatando o ocorrido, este acontecimento ja adquire um carater
mididtico, constitui-se em noticia. Segundo Sodré (2009, p. 24) “a noticia é o relato de
algo que foi ou que serd inscrito na trama das relagdes cotidianas de um real-histérico
determinado”.

Em relacdo as noticias, Rodrigues (1993) argumenta que estas sdo meta-
acontecimentos discursivos, tendo como caracteristicas a imprevisibilidade, a
repercussao junto aos leitores, a comunicabilidade e a atualidade. E todas essas
caracteristicas se aplicam ao ocorrido com o voo 447 da Air France.

Sob a perspectiva de Berger e Tavares (2009) a revelacdo de um acontecimento
suscita a necessidade de uma ‘“coisa” a ser explicada, a0 mesmo tempo em que se
desdobra tanto para o passado como para o futuro. Esta ideia pdde ser facilmente
comprovada ao longo do agrupamento das categorias, uma vez que compondo as
matérias jornalisticas apresentaram-se tanto informacOes sobre desastres aéreos
ocorridos no passado, quanto matérias que levantam hipGteses sobre as causas e
prognosticam implicag¢des para o futuro do transporte aéreo.

A segunda categoria final trata-se da interface estratégica organizacio e
midia, ou seja, esta relacdo resulta de estratégias que ndo se situam diretamente no
campo mididtico. Composta pelas estratégias de gestdo de crise e pelas estratégias
organizacionais para contornar a situacdo deflagrada estas acgdes estratégicas,
viabilizadas através do relacionamento entre organizacdo e midia, acabam por se
converter em espacos na midia para a propria companhia, como foi o caso da Air
France. A partir do entendimento do acontecimento jornalistico esta categoria final
adquire relevante importancia, uma vez que nesta interface a organizacdo também se
constitui em fonte jornalistica para a constru¢do da noticia. A este respeito Sodré (2009,
p- 39) destaca que “a constru¢do do acontecimento ndo se efetua apenas no campo
jornalistico™.

Neste momento faz-se necessdrio partir do entendimento de que em uma
sociedade midiatizada as crises organizacionais, constituidas em acontecimentos
jornalisticos, assumem contornos diferenciados. Isto é, o que se verifica é que a gestdo
de uma crise ndo € meramente um enfrentamento solitdrio por parte da organizagdo em

oposi¢do a uma midia sedenta por novas informacdes, mas sim, um enfrentamento que
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conjuga esforcos diversos. Partimos entdo, da voz organizacional as multiplas vozes.

Neste patamar enfatizamos que

os relacionamentos corporativos nao acontecem de maneira isolada — a organizacdo
procura interagir com todas as partes interessadas de maneira simultinea e continua.
Mas, a interagdo com cada publico € diferenciada, feita com maior ou menor
intensidade, de acordo com sua importancia para a organizagdo; precisa, porém, ser
trabalhada conjuntamente, pois sempre representa importante parcela para a obtengdo
dos resultados corporativos (FRANCA, 2009, p. 222).

Ao mencionar a interface estratégica organizacdo e midia ndo queremos dizer
uma relacdo apenas entre esses dois pdlos, mas é necessario compreender que oOs
relacionamentos organizacionais com seus mais variados publicos também podem
reverter-se em espacos midiaticos. Quando falamos em publicos estes também podem
ser entendidos como os demais campos de uma sociedade.

Na midiatiza¢do os campos sdo porosos e fluidos e, por esta razao, as estratégias
comunicacionais praticadas em um contexto de crise ultrapassam o ambito da propria
organizacdo e somam-se também as estratégias dos demais campos sociais, ja que todos
colaboram na constru¢ao do acontecimento jornalistico. Nesse sentido Sodré (2009, p.
40) argumenta que “o acontecimento ¢ resultante da constru¢do de um coletivo” onde o
jornalista representa um elo em todo esse processo. O autor ainda diz “o enquadramento
técnico do fato pelo discurso jornalistico resulta, portanto, de um amplo consenso entre
atores extramidiaticos” (SODRE, 2009).

Aqui reside o ponto de encontro entre as duas categorias finais, pois quando
falamos em acontecimento jornalistico estamos justamente abordando um fato que
rompeu com uma normalidade cotidiana e que serviu de referente para jornalistas de
todo o mundo. Quando falamos em interface estratégica organizacio e midia,
podemos entendé-la como uma série de estratégias organizacionais que se utilizam da
l6gica mididtica transformando suas formas de representacdo e de visibilidade. No
acidente do voo 447 presenciamos a ocorréncia de diversos fatos programados como:
coletivas de imprensa, visita de chefes de estado, manifestacdes e declaragdes publicas.
Assim, podemos dizer que neste caso o acontecimento jornalistico desdobrou-se em
diversos acontecimentos mididticos'® que também se constituiram em noticias. Ou seja,
a organizacdo planeja sua comunicacdo de crise e, inclusive, seus posicionamentos

frente a midia.

' De acordo com Berger e Tavares (2009) os acontecimentos mididticos sdo fatos programados e que por
caracteristicas intrinsecas a sua natureza ja detém a atencdo da midia garantida. Sdo os eventos esportivos,
coletivas de imprensa, protestos e manifestagdes etc.
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Nesse contexto se justifica e se explicita a necessidade das organizagdes também
conhecerem a légica de funcionamento da midia. J4 que serd nesta que ocorrerd a
constru¢cdo do acontecimento, em que, no caso de crises organizacionais, a empresa sera
o foco da noticia. Quanto as estratégias organizacionais percebemos a presenca de
algumas acdes da Air France, que nio se caracterizam propriamente como estratégias
de comunicagdo, mas que também se converteram em espagos na midia. A troca do
nimero do voo, de AF447 para AF 445, a troca das “sondas pitot” em todas suas
aeronaves, as visitas de Chanceleres e Embaixadores franceses ao Brasil e as familias,
sao alguns desses exemplos.

Outra questao que merece destaque ao interpretarmos as categorias finais é o
fato de que os releases organizacionais sao sim utilizados pela midia impressa. Desta
maneira compreendemos que a organizacdo lanca mao de estratégias para também
colaborar na constru¢do das noticias e, a0 mesmo tempo, constituir-se como fonte de
informacdo. E como Bueno (2009) argumenta sobre a necessidade de uma nova cultura
de relacionamentos organizacionais. Na sociedade midiatizada, relacionar-se com a
midia significa estabelecer canais e apresentar as fontes da organizagdo construindo

uma relagcdo de parceria e ndo de emissado e recepgao.

Consideracoes finais

Partindo da andlise destes dois primeiros dias de crise deflagrada, talvez
poderiamos arriscar dizer que, em uma sociedade midiatizada, as estratégias
comunicacionais adotadas por uma organizacao em situacao de crise também colaboram
na construcdo do acontecimento, no entanto esta interface estratégica ndo se da
meramente entre organizacio e midia. E necessiria uma cultura de relacionamentos,
onde a voz organizacional também serd ouvida através da manifestacdo dos demais
campos sociais. Como pudemos observar, neste caso, foram diversas as fontes de
informacdes ouvidas juntamente com a organizagdo. Autoridades politicas, militares, do
judiciario, demais organizacoes, sindicatos, entre tantos outros.

Da crise a céu aberto as manchetes dos jornais entendemos ficar explicita a
necessidade da organizagdo estabelecer e cultivar bons relacionamentos com seus
diversos segmentos de publicos. Assim o que se percebe € que a organizacao passa a
dividir a cena mididtica com seus demais publicos, os quais também se manifestam e

demonstram sua importancia na resolucao do ocorrido.
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