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RESUMO

A comunicacdo esta por toda parte, portanto é fundamental que as empresas tenham um
maior cuidado com a sua exposicao e, consequentemente, com a sua imagem perante 0S
seus publicos. Pretende-se através deste estudo demonstrar como a tragédia ocorrida em
uma boate, com repercussdo nacional e internacional, conseguiu interferir na forma
como o cidaddo vé as empresas e como essas empresas devem se preparar em
momentos de crise. Outro aspecto abordado seré o papel de um profissional de Rela¢Ges
Publicas frente a esta situacdo, ja que este profissional é capacitado para prever,
controlar e gerenciar uma crise de imagem. Dessa forma, espera-se que este estudo
possa contribuir para reafirmar o quanto a comunicacdo é essencial para a credibilidade
de uma organizagao.
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INTRODUCAO

Uma crise de imagem pode gerar conflitos internos e externos em uma
organizacdo, e dependendo da maneira como for tratada pode servir de licdo para que
ndo aconteca novamente ou como uma oportunidade para a empresa ter posteriormente
maior credibilidade frente ao seu publico; e em Ultimo caso pode servir para arruinar
todo o trabalho que ja havia sido construido pela empresa.

Levando em consideragdo o0 quanto uma crise de imagem afetaria uma

organizacdo no mundo contemporaneo, o estudo trata deste tipo de crise e as formas de

! Trabalho apresentado na Divisdo Tematica de Relac8es Piblicas e Comunicagio Organizacional, da Intercom
Junior — V11 Jornada de Iniciacao Cientifica em Comunicacdo, evento componente do XXXV1 Congresso Brasileiro
de Ciéncias da Comunicagao.

2 Estudante de graduacdo do curso de Comunicagdo Social — Hab. Em Relac@es Pblicas do Centro Universitario
Newton Paiva. E-mail: liinds@ig.com.br

3Orientadora do trabalho. Professora do Centro Universitario Newton Paiva. E-mail: martinslazzarini@gmail.com



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERCOM  XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Manaus, AM —4 a 7/9/2013

prevé-las, administra-las e as possiveis consequéncias que elas trazem consigo para uma
organizacao.

O trabalho empirico organizou-se por meio de clipping de varias matérias
publicadas no Estado de Minas, jornal editado pelos Diarios Associados, com circulacdo
aos domingos de aproximadamente 102.034 mil exemplares e nos dias Uteis de 71.926
exemplares®, auditadas pelo IVC — Instituto de Verificagdo de Circulagdo - em Junho de
2009. As noticias e reportagens veiculadas sobre a tragedia ocorrida na boate Kiss, na
Cidade de Santa Maria- RS foram coletadas e posteriormente analisadas. No referencial
tedrico destacam-se os autores especialistas em comunicacdo corporativa, imagem e
crise de imagem.

Assim, espera-se com este estudo possa ocasionar reflexdes sobre o qudo as
empresas estdo vulneraveis a qualquer tipo de crise, além de demonstrar que a crise de
imagem pode gerar impactos de grandes propor¢des, mas que podem ser evitados
principalmente com a atuacao séria e profissional do Rela¢des Publicas.

O PAPEL DA IMPRENSA NA FORMACAO DA OPINIAO PUBLICA:
INFORMAGCOES E NOTICIAS

Diariamente os cidaddos recebem vastas informacdes sobre diversos assuntos
gue acontecem mundialmente. O meio responsavel para a noticia chegar até as pessoas €
a midia. E esta utiliza diversos instrumentos, destacam-se a televisdo, o radio, os jornais,
as revistas e a internet, etc. Portanto, a informacdo estd em quase todos os lugares o
tempo inteiro e a populagéo é bombardeada com noticias, muitas vezes, até irrelevantes
para suas vidas.

Do ponto de vista organizacional, o papel da midia pode tanto ser prejudicial
quanto benéfico para a imagem da organizacdo. 1sso porque a imprensa esta a todo o
momento em busca de noticias que possam “vender”, e uma crise de imagem, por
exemplo, é um dos fatores que mais alimentam esse processo. Como ressalta Soares
(2000, p.205): “Neste mundo encurtado por satélites, fibras oticas, [...] a midia vem
crescentemente extrapolando mais ainda sua influéncia, pois estendida agora ao

planeta”.
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Neste sentido ela pode determinar a dimensdo de uma crise atraves de
reportagens que podem denegrir a reputacdo da organizacdo, como pode também ser a
ancora de salvacdo ao reproduzir matérias que ajudem a reconstruir a imagem

empresarial. Do ponto de vista de Forni (2003, p.389)

Dependendo da dimensdo, uma reportagem negativa na imprensa pode
desencadear um processo desgastante de divulgacdo e exposicdo, que acaba por
comprometer 0s negdcios e realmente ameacar estruturas corporativas sélidas e
tradicionais. A publicacdo tanto pode ser o estopim, como a pdélvora que ira
ameacar a reputacdo ao longo da crise. (FORNI, 2003, p.389).

Outra responsabilidade adquirida pela imprensa € a formac&o da opinido publica,
que é um dos aspectos determinantes para o tamanho de uma crise. Levando-se em
consideracdo o que € veiculado pela imprensa, o publico pode ser contra ou a favor a
determinada empresa, fazendo com que a opinido publica seja um dos fatores mais
temidos e dificeis de contornar nestas situacdes. Neste sentido, Corrado (1994, p.150)
afirma que o poder da imprensa de alcancar uma vasta platéia com informacdes
processadas ndo deve ser subestimado.

Segundo o autor (1994, p. 150) a organizacgdo “[...] que deixa de comunicar sua
posicdo, ou de reagir a questdes na midia, pode obter para si consequéncias muito
negativas, inclusive um desastre financeiro”. Portanto, o motivo de toda a repercussao
em torno de uma grande crise de imagem pode ser explicado: noticias de primeira méo
ou escandalos aumentam a tiragem dos veiculos impressos e a audiéncia na televisao, e
ISSO que a imprensa busca.

A populacao estad sempre querendo mais informacdes sobre determinado assunto
e a midia trava uma disputa através dos chamados furos jornalisticos, isso torna-se um
ciclo vicioso, onde quem der a noticia mais completa e mais polémica, vence. Como
afirma Soares (2000, p. 1930): “Formam-se e transformam-se verdades e inverdades
conforme a norma de comando momentanea”.

O conflito entre as empresas e a midia sempre existiu e vai existir, mas € preciso
saber lidar neste ambiente hostil. O que deve ser levado em conta é que “[...] embora
construir um bom nome leve tempo, destrui-lo também leva tempo”. (CORRADO,

1994, p. 153)

CRISE DE IMAGEM: GLORIA OU RUINA
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A forca da opinido publica instalada pela midia deve ser levada em conta por
toda e qualquer organizacdo, visto que é esta a imagem que o cidaddo terd daquela
marca, produto ou pessoa. Nesse contexto Argenti (2011, p. 64) afirma que “Imagem ¢ a
empresa vista pelos olhos de seu publico. Uma organizacao pode ter diferentes imagens
perante diferentes publicos.” Portanto, gerenciar a imagem para uma organizacdo ndo é
tarefa facil, pois exige uma constante alerta, o tempo inteiro, para todos 0s seus
publicos. Quando ndo ha éxito nesta funcdo, independente do motivo ocorre o que se

chama crise de imagem. Pode-se definir uma crise da seguinte maneira:

[...] um acontecimento extraordinario, ou uma série de acontecimentos, que
afeta de forma diversa a integridade do produto, a reputacdo ou a estabilidade
financeira da organizagdo; ou a saude e bem-estar dos empregados, da
comunidade ou do publico em geral. (WILCOX, 2002, p. 191).

Em um mundo globalizado todas as organizacdes estdo suscetiveis a lidar com
uma situacao de crise, seja interna ou externa, previsivel ou ndo. A crise pode se instalar
por diversos motivos: desastres naturais, erros humanos, negligéncia e até mesmo com
intengdes criminosas. As crises ndo tinham tanta repercussdo no passado como no
mundo contemporaneo. Atualmente qualquer crise, por menor que Sseja, muito
provavelmente estara estampada em alguma midia, algum tempo depois de se iniciar.

O erro das organizacdes é perceber que é vulneravel somente quando acontece a
crise, e ndo antes, como deveria ocorrer. 1sso faz com que ndo estejam preparadas para
lidar com a situacdo, o que pode tornar o problema mais sério e mais grave do que
aparentava ser. Argenti (2011, p. 315) argumenta que certas crises ficam gravadas na
memoria da populacdo, por trés motivos: o primeiro € porque as pessoas tém maior
tendéncia a lembrar e a serem movidas por noticias negativas do que positivas; 0
segundo é que a tragédia humana associada com uma crise tem apelo psicoldgico para
quase todas as pessoas; e 0 terceiro é que as crises associadas as principais empresas
permanecem na mente do publico porque muitas grandes empresas nunca tiveram
credibilidade.

Além de ter que lidar com a propria crise, a empresa precisa contornar a situagdo
perante a midia e aos seus stakeholders, tendo que manter sempre o controle do caso da
maneira que for possivel no momento. N&o se entregar as especulacdes e boatos
externos € um ponto a ser observado. O grande segredo sdo as empresas Saberem

administrar de forma eficiente e rapida esta condicdo para que ela ndo cause prejuizos e
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danos irreversiveis ao longo do tempo. Com isso a imagem pode ser recuperada e voltar
ao patamar de credibilidade inicial ou até mesmo ser melhorada e, consequentemente,

mais bem vista por seus publicos.

COMUNICACAO DURANTE A CRISE

Em qualquer empresa que ndo possua meios de se prevenir contra uma crise,
como tendo um planejamento estratégico adequado e uma equipe de combate a crise, a
hora de agir para contornar a situacdo ¢ quando ja comecam a surgir indicios de uma
crise de imagem. A comunicacdo faz parte de todo o processo, mas pode ser
potencialmente perigosa se ndo for tratada como uma aliada na recuperacdo da

credibilidade organizacional. Segundo Forni (2003):

E bom deixar claro que a comunicagio ndo administra a crise. As crises devem
ser gerenciadas pelos executivos da empresa ou por alguém designado pelo
CEO da organizagdo. Mas a comunicagdo se tornou num dos mais importantes
pilares no gerenciamento de crise. Sem comunicagdo efetiva, transparente,
tempestiva, fica muito dificil controlar a crise. (FORNI, 2003, p.390).

Antes de qualquer atitude a ser tomada, o primeiro passo diante de uma crise de
imagem € ser transparente. Optar em retardar o fato e ignorar a situagcdo pode ser crucial
no mundo atual, pois qualquer pessoa, publica ou privada, pode ter sua privacidade
invadida e sua vida vasculhada através de meios virtuais. 1sso pode atrapalhar e até ser
fatal no momento delicado vivido pela empresa.

Em algumas situacOes ser transparente pode tornar o alvo da crise mais
vulneravel, porém, essa atitude deve ser usada estrategicamente a fim de passar
confianca ao publico. Omitir fatos sigilosos e situacdes embaragosas é permitido quando
necessario, eximir-se da culpa pode atrapalhar ainda mais a situacio. E preciso que a
organizacdo tenha argumentos claros que consigam justificar o que esta ocorrendo com
0 objetivo de convencer os interlocutores, pois se agir com ética desde o primeiro
momento terd crédito frente aos seus publicos. Como bem afirma Corrado (1994) é

preferivel ser fonte das mas noticias, mas ndo a vitima delas.
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Mesmo se forem fonte de mas noticias, as empresas precisam considerar alguns
passos neste tipo de informacéo. Segundo Argenti (2011, p. 339) existem Varios passos
para serem dados por elas m relacdo a comunicagdo durante uma crise organizacional.

O primeiro é assumir o controle da situacéo, definindo o problema real, sabendo
onde buscar as informacOes e estabelecer objetivos de comunicacdo para lidar com o
caso. O segundo passo é coletar o méximo de informacgdes possivel sobre o que esta
ocorrendo e ndo se manter passivo, repassando a midia que estd em busca de elementos
para se conhecer a proporcao da crise. Em terceiro, a empresa deve montar um centro de
gerenciamento de crise formado por profissionais capacitados, onde devera se
centralizar toda e qualquer informacdo pertinente ao problema. O préximo passo é se
comunicar com rapidez e frequéncia, obtendo-se uma comunicacao direta com 0s varios
publicos e evitando o surgimento de noticias falsas criadas pela imprensa. No quinto
passo deve-se entender a missdo da midia em uma crise, compreendendo que jornalistas
sdo competitivos e querem sempre a melhor noticia, porém deve-se ter em mente que o
foco é tentar manté-los como aliados. Por fim, é comunicar-se diretamente com o
publico afetado, tendo o cuidado de averiguar quais seriam prioridades e formando um
elo para que seja reconstruida a reputacdo da empresa.

Entretanto, Argenti (2011) aborda que a organizagdo precisa lembrar que os
negocios devem continuar, apesar de se ter a impressdo de que quanto mais durar o
negocio mais a crise sera pior. Pelo contrério, a empresa ndo pode se entregar aos
problemas, precisa se reerguer e se recuperar, e é importante que cada um dos
funcionérios tenha essa consciéncia. E, finalmente, o ultimo passo é fazer planos
imediatamente para evitar outras crises. Logo apds a crise ser contornada deve-se tomar
medidas para que ndo ocorra 0 mesmo fato novamente, sabendo tirar proveito das licbes
que sdo aprendidas durante todo o processo.

Em linhas gerais, a empresa precisa entender que nesta situacdo a comunicagdo

tem que estar qualificada e gerenciada por alguém capacitado para tal.

O PROFISSIONAL DE RELACOES PUBLICAS E O GERENCIAMENTO DE
UMA CRISE
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Ao se deparar com uma crise, varias organizagcbes buscam auxilio de
profissionais para que a situacdo seja controlada e contornada da melhor forma possivel
e sem desgastar ainda mais a sua imagem, que ja se encontra prejudicada pelos fatos. O
profissional de RelacGes Publicas pode ser o mais indicado para essa funcgdo. Tratando-

se da abrangéncia desta area, Kunsch (2003, p.89-90) afirma que:

As relagbes publicas, como disciplina académica e atividade profissional, tém
como objetivo as organizagdes e seus publicos, instancias distintas que, no
entanto, se relacionam dialeticamente. E com elas que a é&rea trabalha,
promovendo e administrando relacionamentos e, muitas vezes, mediando
conflitos, valendo-se, para tanto, de estratégias e programas de comunicagdo de
acordo com diferentes situacdes reais do ambiente social. (KUNSCH, 2003, p.
89-90)

Um profissional de Relagdes Publicas é habilitado para prever e gerenciar
conflitos e crises que possam surgir nas mais diversas organizacfes e com isso sabem
como agir diante das mais adversas situacdes. Ainda é importante lembrar que este
profissional é responsavel por mediar a comunicacéo entre publicos e empresas, sendo
importante no processo de formac&o da opinido publica.

Um erro muito comum cometido pelas organizacbes é tratar este tipo de
profissional como a solucdo do problema. O ideal seria contar com esse profissional
anteriormente na gestdo, ter conhecimento de um possivel conflito, antes mesmo dele
ocorrer, ao fazer um planejamento estratégico se precavendo de qualquer tipo de crise,

sdo atitudes desejaveis de qualquer organizacao. Segundo Kunsch (2003):

Normalmente, a area de relagdes publicas é chamada para ‘consertar o
problema’ ou ‘apagar o incéndio’, quando deveria fazer parte da gestdo
desenvolver um planejamento pré-ativo, para contornar maiores problemas e
minimizar danos incontrolaveis ( KUNSCH, 2003, p. 115).

Levando em consideracdo o fato que a maior parte das crises € previsivel, 0s
RelacBes Publicas sdo imprescindiveis dentro das empresas, ele tem o papel de
identificar constantemente possiveis ameagas, e formas de evita-las e, possivelmente, de
deté-las. Se a crise de fato se instalar € importante a presenca deste profissional para
reconstruir a imagem da organizacdo, de forma que mantenhas boas relacbes com a
midia e com os publicos, resultando em uma maior credibilidade da empresa envolvida.
Infelizmente isso é desconsiderado pelas organizagdes, pois de acordo com Amorim
(2000, p. 2270) “Raras sdo as organizagdes nas quais a comunica¢do, enquanto agao

especifica faz parte dos meios necessarios a consecucao dos objetivos estratégicos”.
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A TRAGEDIA DE SANTA MARIA/RS SEGUNDO O OLHAR DO JORNAL
ESTADO DE MINAS

Na madrugada do dia 27 de janeiro de 2013, havia varias pessoas participando
de uma festa denominada “Agromerados” que ocorria dentro da boate Kiss, localizada
na cidade de Santa Maria, no Rio Grande do Sul. A festa foi organizada por estudantes
universitérios e estava programado para duas bandas se apresentarem durante o evento.
Apo6s um integrante da banda Gurizada Fandangueira - a segunda a se apresentar -
acender um sinalizador durante a apresentacdo dos musicos, ocorreu um incéndio e
rapidamente as chamas tomaram conta do local. A tragédia resultou na morte de 242
pessoas e até o momento da producdo deste trabalho duas pessoas encontravam-se
internadas por terem sofrido maiores consequiéncias, sendo que a ultima vitima faleceu
quatro meses apos o fato.

Podem ser analisados varios aspectos envolvendo esta tragédia, porém este
trabalho sera limitado a somente um angulo do ocorrido: a crise de imagem que surgiu
para a boate Kiss ap6s o incéndio. Para analise dos fatos foi feito um clipping com
matérias do jornal Estado de Minas envolvendo a tragédia, desde o dia 28 de janeiro de
2013 até o dia 31 de maio de 2013.

A boate Kiss era sonho antigo de um de seus socios, Elissandro Callegaro Spohr,
o Kiko. Ela foi inaugurada em 31 de julho de 2009 e era um grande sucesso, sempre
com filas e frequentada em sua maioria, por estudantes universitarios. Kiko era cantor e
pretendia utilizar-se da boate para alavancar sua carreira. Arrumava bandas e fazia a
divulgacdo de varios eventos e com isso, estimulava muitos jovens a realizarem festas
dentro da Kiss com o argumento de ganharem renda extra para contribuir com a
formatura.

A banda Gurizada Fandangueira era um sucesso na cidade de Santa Maria e
sempre realizava seus shows utilizando artefatos pirotécnicos. Os musicos se
apresentavam quase mensalmente nas festas organizadas na boate e afirmaram que
jamais tiverem qualquer tipo de problema com os artefatos, e que os mesmos faziam
grande sucesso com o publico.

A tragédia repercutiu internacionalmente e, posteriormente, foram feitas
investigacOes e apOs a averiguacdo dos fatos descobriu-se uma série de fatores que

culminaram para que acontecesse esta tragédia. Foram constatados diversos erros e a
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policia apontou alguns fatores que contribuiram para o episédio: o isolamento acustico
ndo era 0 mais indicado e pode ter facilitado a rapida propagacdo das chamas; a banda
utilizou um sinalizador mais barato, proprio para soltar em lugares abertos; a boate tinha
capacidade para 691 pessoas e calcula-se que na noite da tragédia havia cerca de 1.300
pessoas no local; a Kiss tinha somente um acesso, com porta de tamanho reduzido, o
que teria dificultado as saidas dos frequentadores.

Com o acontecido houve grande mobilizacdo por parte da midia, que fez criticas
sobre as condicGes de funcionamento das boates no Brasil e sobre a falta de fiscalizagdo
do poder publico. A policia prendeu quatro responsaveis pelo incéndio: dois sdcios da
boate, 0 vocalista da banda e o produtor.

A tragédia gerou grande repercussdo, fazendo com que varias pessoas se
sensibilizassem e mandassem mensagens de apoio e solidariedade aos familiares e
amigos das vitimas. Pessoas e profissionais do pais inteiro se mobilizaram e foram para
Santa Maria prestar apoio voluntariamente e grandes lideres religiosos e celebridades se
manifestaram sobre o incéndio. A cobertura do caso ganhou espaco em todas as
emissoras do pais, alterando a programacéo de varios canais e aumentando a audiéncia.

Os parentes das vitimas fundaram uma associacdo em 09 de fevereiro para exigir
0s seus direitos e cobrar das autoridades a punicdo para 0s responsaveis. Outro fator
marcante foi que, com a pressao publica, houve intensa fiscalizacdo nas demais casas
noturnas do Brasil. Em muitas foram constatadas diversas irregularidades e algumas
foram até interditadas por ndo cumprirem as devidas medidas de seguranca.

Instaurou-se uma grande crise de imagem ap06s o episddio na Kiss e quando
envolve perda de vidas humanas todo o processo de crise se torna muito mais
complicado de ser contornado, e em alguns casos até impossivel visto que a populacéo
perde toda a confiangca na empresa e até mesmo a culpa convictamente pela tragédia.

Nos primeiros dias ap0s o acidente dentro da boate Kiss, varias manchetes foram
veiculadas no jornal Estado de Minas referentes ao ocorrido. Uma delas foi publicada
no dia 29 de janeiro de 2013, intitulada “De quem ¢ a culpa?”, relatando a priséo de
quatro pessoas acusadas como responsaveis pela tragedia. Na mesma data outra
manchete: “Pneumonia é nova ameaga”, com a informacdo de que os jovens que até o
momento haviam sobrevivido ao acidente ainda poderiam ter complicacGes na saude

devido a inalacdo da fumaca tdxica.
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No dia seguinte, 30 de janeiro de 2013, mais uma matéria publicada no jornal
com o titulo “Banda optou por fogos mais baratos”, relatando a imprudéncia da banda
Gurizada Fandangueira ao utilizar fogos de artificios improprios para ambientes
fechados somente por terem um preco menor. A policia mostrou indicios de que as
festas promovidas na boate tinham como atracdo shows com artefatos pirotécnicos ao
exibir fotos na internet, como informa a matéria “Fogo na rotina da boate”, do dia 1° de
fevereiro de 2013.

No dia 4 de fevereiro de 2013, uma noticia intitulada “Punicdo se alastra em
Minas”, relata que quase 50 casas noturnas foram fechadas em Minas desde que a
tragédia em Santa Maria provocou uma constante fiscalizacdo de boates pelo pais
inteiro. E a exatamente quando a tragédia completou um més, em 27 de fevereiro de
2013, foi publicada uma manchete com o titulo “Seguranga em ritmo lento”, onde é
informado que pelo menos 42 casas noturnas de Minas continuavam interditadas por
ndo cumprirem normas de seguranga e que o nimero de denuncias deste tipo havia se

multiplicado desde a tragéedia.

CONSIDERACOES FINAIS

Seria redundante afirmar que a imprensa € um dos stakeholders que participa
efetivamente na formacéo da imagem de uma organizac¢ao, mas quando influencia todo
um segmento, urge dimensionar por parte das empresas do segmento organizar o plano
de gerenciamento de crise (PGC).

A tragédia ocorrida na boate Kiss nos leva as seguintes reflexdes: 1) Apesar dos
muitos erros detectados pela policia, houve inicialmente uma falha na administracéo da
organizagdo ao visar somente o lucro obtido e ndo se ter um planejamento realizado por
um profissional habilitado, para que este verificasse as condi¢cOes de seguranga do
ambiente. 2) A imagem da Kiss provavelmente nunca mais podera ser recuperada,
levando em conta a repercussao e consequente comocgdo que o fato gerou, causando
aversao a populacao a qualquer imagem que remeta a tragédia.

Este momento critico vivido por esta empresa trouxe consequéncias inevitaveis

para 0 segmento. Imagem desgastada, falta de credibilidade e despreparo foram
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transferidas para as empresas do mesmo segmento, ja que a midia paulatinamente
colocou em pauta as virtudes e deficiéncias destas empresas.

Logo, o melhor meio de se evitar uma crise de imagem é se adiantar a crise,
prevendo-a e tomando as devidas providéncias antes que ela possa arruinar sonhos e
conquistas.

E fator imprescindivel para que uma organizagdo preserve sua imagem antes,
durante e apds uma crise. As empresas modernas precisam rever seus conceitos de
forma a pensar em um profissional para ser responsavel em auxiliar no planejamento
estratégico a fim de prever possiveis ameacas que possam Vir a arruinar sua imagem. O
profissional mais indicado para isso é o RelacBes Publicas, por suas habilidades e
competéncias.

Certamente, um novo estudo mais aprofundado comprovaria que grande parte
das empresas tiveram que rever os seus planos sobre como enfrentar uma crise, talvez

ndo sé as de pequeno porte, mas as grande porte.
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