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RESUMO

O tema do estudo € o posicionamento de formadores de opinido e organizacdes que
vinculam sua marca a outras empresas na gestao de crise, levando em consideragéo
as manifestacées nos ambientes digitais. Tem-se, como objetivo geral, analisar o
posicionamento e a comunicacao de crise dos principais publicos envolvidos no caso
de comentarios de jornalistas do Programa Timeline Gaucha, da Radio Gaucha, sobre
0 assalto a banco da cidade de Criciuma/SC, tendo em vista o papel dos formadores
de opinido e o contexto das redes sociais digitais. A pesquisa possui abordagem
exploratdria e utiliza-se de métodos de pesquisa bibliografica e estudo de caso,
juntamente com as técnicas de analise documental e analise de conteddo. Para
responder ao objetivo e, a partir da pesquisa bibliografica realizada, foi possivel propor
trés categorias para nortear a andlise de conteddo: 1) formadores de opinido e
ativismo digital no surgimento da crise; 2) posicionamento organizacional perante a
crise; e 3) comunicacdo de crise. ldentificou-se que a maioria das organizacoes
envolvidas se posicionou a respeito do caso e que essa manifestacdo ocorreu em
meio a um cenario de ativismo digital, onde a cobranca dos publicos era constante.
Com base nas perspectivas teoricas abordadas, viu-se a importancia de um bom

planejamento prévio das acdes, considerando o contexto digital atual.

Palavras-chave: Gestéo de Crise. Formadores de Opinido. Ativismo Digital. Timeline

Gaucha.



ABSTRACT

The subject of the study is the positioning of opinion leaders and associations that link
their brand to other companies in crisis management, taking into account the
manifestations in digital environments. The main objective is to analyze the positioning
and crisis communication of the main audiences involved in the case of comments by
journalists from the Gaucha Timeline Program, from Radio Gaucha, about the bank
robbery in the city of Criciima/SC, taking into account in view of the role of opinion
leaders and the context of digital social networks. The research has an exploratory
approach and uses methods of bibliographic research and case study, herewith with
the techniques of document analysis and content analysis. To answer the objective
and, based on the bibliographic research carried out, it was possible to propose three
categories to guide the content analysis: 1) opinion leaders and digital activism in the
emergence of the crisis; 2) Organizational in the face of the crisis; and 3) crisis
communication. It was identified that most of the organizations involved took a position
on the case and this manifestation occurred amid a scenario of digital activism, where
the public demand was constant. Based on the theoretical perspectives addressed, it
was seen the importance of good prior planning of actions, considering the current

digital context.

Keywords: Crisis Management. Opinion Leaders. Digital Activism. Timeline Gaucha.
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1 INTRODUCAO

Através das diversas possibilidades que o ambiente digital proporciona, o
ativismo surge como uma pratica que permite que os diferentes usuarios interajam,
compartilhem e divulguem informacdes em tempo real, 24 horas por dia, de maneira
a defender o que pensam e acreditam. A partir desta perspectiva, as organizagcdes
devem levar este contexto em consideracao e precisam estar atentas ao que € falado
delas nas midias. Além disso, suas acfes séo colocadas, cada dia mais, em pauta e
em discussao por estes sujeitos, a ponto de interferirem nas praticas organizacionais.

As organizagdes precisam identificar e assumir as possibilidades iminentes dos
riscos e das crises diante deste cenario digital. Caso ndo tenham um planejamento
estratégico solido, com foco em crises, as chances de ndo conseguirem reagir
rapidamente frente a uma situacao desfavoravel, que coloque em risco a imagem e
reputacdo de sua marca, sdo menores. Necessario compreender a dinamica
informacional no meio digital, e saber que nela as interagcbes sao mais intensas,
requerendo que se fornecam dados e conteudos aos publicos, colocando-se de
prontidao para dar respostas (TEIXEIRA, 2019). Dessa forma, iniciam-se debates, os
guais, de maneira estratégica, geram interacao e relacionamento entre as partes.

No dia 2 de dezembro, dois jornalistas da Radio Gaucha, iniciaram uma crise
em decorréncia de suas falas no programa Timeline Galcha, a respeito do maior
assalto a banco registrado no Estado de Santa Catarina. A situacédo de crise gerou
grande repercussdo e pressao por parte dos publicos nas redes sociais,
especialmente para que as organizacfes patrocinadoras se posicionassem e se
desvinculassem do programa. A partir de manifestagdes iniciadas no ambiente online,
foi gerado um amplo debate, até mesmo por pessoas que nem conheciam o programa.

Com base nisso, surgiu 0 seguinte problema de pesquisa: Como se deu o
posicionamento dos publicos envolvidos diante da crise que surgiu a partir dos
comentarios dos jornalistas do Programa Timeline Gaucha? Além do interesse da
pesquisadora no tema, viu-se uma oportunidade de agregar aos estudos da area por
meio desta pesquisa. Ademais, vé-se uma necessidade de reflexdo das novas formas
de interacdo e relacionamento entre publicos e organizacdes. Nesse contexto, o
planejamento de gestdo de crise torna-se imprescindivel para a sobrevivéncia em

situacdes desfavoraveis, especialmente no contexto digital.
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A partir disso, este estudo teve por objetivo geral analisar o posicionamento e
a comunicacao de crise dos principais publicos envolvidos no caso de comentarios de
jornalistas do Programa Timeline Gaucha da Radio Gaucha sobre o assalto a banco
da cidade de Criciuma/SC, tendo em vista o papel dos formadores de opinido e o
contexto das redes sociais digitais. Como objetivos especificos, definiu-se:

e Avaliar como o ativismo digital contribui para o surgimento da situacao de crise
decorrente do pronunciamento de formadores de opinido do Programa Timeline
Gaucha da Radio Gaucha;

e Analisar o posicionamento das partes envolvidas na situacdo de crise, atraves
de instrumentos de comunicacao, nas midias digitais.

Para que os objetivos propostos fossem alcancados, utilizou-se a metodologia
de pesquisa de carater exploratério. A partir dos métodos de pesquisa bibliogréfica e
de estudo de caso, juntamente com as técnicas de analise documental e andlise de
conteudo, foi possivel buscar materiais disponiveis para atender aos objetivos de
pesquisa.

Este estudo esta dividido em cinco capitulos. Apds este capitulo introdutério ao
tema, o segundo aborda a prevencéo e a gestao de crise no contexto da comunicagéo
estratégica. Apresentam-se conceitos de planejamento estratégico, utilizando de
autores como Baseggio (2012) e Oliveira, D. (2018). Dornelles (2012), Forni (2019) e
Teixeira (2019) sdo a base para a abordagem sobre tipos de crise e a importancia da
prevencéo, bem como as melhores formas de se comunicar em uma situacao de crise.

O terceiro capitulo expbe conceitos sobre opinido publica e a influéncia
exercida pelos formadores de opinido dentro do contexto do ativismo digital. Para isso,
inicialmente, aborda-se sobre a opinido publica, utilizando-se de autores como
Champagne (1996), Teixeira (2019) e Bruxel (2005). Depois, busca-se compreender
sobre os formadores de opinido e a influéncia exercida por eles, através de autores
como Chaui (MARILENA..., 2012) e Augras (1974). Por fim, autores como Recuero
(2009) e Le Bon (2008) sao utilizados para dialogar a respeito do ativismo no meio
digital e suas caracteristicas.

No quarto capitulo ha a apresentacdo do caso envolvendo os jornalistas do
programa Timeline Gaucha e o assalto ocorrido em Criciuma/SC. Seguido a isso,
expbe-se a situacdo de crise e procede-se a analise do posicionamento dos principais
publicos envolvidos. O ultimo capitulo abrange as considera¢des obtidas por meio das

analises realizadas neste estudo.
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2 PREVENCAO E GESTAO DE CRISE NO CONTEXTO DA COMUNICACAO
ESTRATEGICA

As crises sdo iminentes para todas as organiza¢cdes e pessoas publicas. Nessa
perspectiva, e levando em consideragcdo de que a maioria das situagcdes ndo sao
repentinas, deixar que as situacdes se agravem se torna uma escolha que pode ter
um custo alto para a reputacdo de uma organizacdo. Acredita-se que a prevencao e
0 planejamento para gestdo de crise devem ser uma realidade no ambiente
organizacional. Dessa forma, para compreender o processo de gestao de crise, este
capitulo aborda conceitos de planejamento estratégico com foco em crises. Também
trata sobre a forma de se comunicar com os publicos durante essa situacao, tendo em

vista, principalmente, a presenca das organiza¢cfes nas midias digitais.

2.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO EM RELACOES PUBLICAS

O planejamento pode ser entendido como um conjunto de a¢cdes que levam a
execucao de processos e objetivos a partir de métodos e prazos estabelecidos para
se conquistar uma realidade pretendida, segundo propde Baseggio (2012). Ou seja,
planejar € um movimento continuo de antecipacdo das decisdes para alcancar um
determinado lugar de maneira mais eficiente, fazendo com que a tomada de decisdes
seja facilitada. Minimizando, assim, as incertezas e maximizando as chances de atingir
as metas definidas. S&o trés os principais aspectos do planejamento estabelecidos
por Oliveira, D. (2018):

1) E um método organizado e constante de tomada de decisdes que gerar&o
consequéncias no futuro;

2) Com os objetivos ja definidos, deve-se constituir de procedimentos
interrelacionados e interdependentes para alcanca-los, pois o planejamento
nao é uma pratica isolada;

3) Faz-se necessario compreender que seu desenvolvimento é mais importante
gue seu desfecho. O autor argumenta que o desfecho do planejamento,
normalmente, € o plano e ele deve ser desenvolvido “pela” (e ndo “para”) a
organizagao. “Se nao for respeitado esse aspecto tém-se planos inadequados
para a empresa, bem como niveis de resisténcia e de descrédito efetivos para
sua implantacdo” (OLIVEIRA, D., 2018, p. 05).
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Na perspectiva da area de Comunicagéao, o planejamento “[...] constitui-se em
um instrumento de trabalho norteador e de gestdo, que propde caminhos para o
alcance de um estado futuro desejado” (BASEGGIO, 2012, p. 19). Sendo assim, é
uma atividade dinamica, que pode ter variacoes e adaptagdes ao longo do caminho.
Deve estar sempre em constante observacao para avaliar a coeréncia do que esta
sendo praticado. Além disso, deve-se ter em mente que € um processo que lida com
riscos e incertezas, como aponta a autora.

O desenvolvimento do planejamento auxilia para que as organizagbes “[...]
consigam operacionalizar melhor os seus recursos materiais, humanos e financeiros
de forma a fornecer bens e servi¢cos na busca de satisfazer as exigéncias dos clientes
e do proprio mercado em atuacao, sendo o diferencial frente a concorréncia” (LIMA,
2019, p. 19). E necessario que o planejamento esteja alinhado aos objetivos da
empresa, de acordo com a ordem de relevancia. O planejamento também diminui a
necessidade do improviso e a chance de algo dar errado: “[...] ao planejar, uma
organizacdo aumenta a possibilidade de acerto e a efetividade dos seus resultados.
Também diminui a probabilidade de se desviar do curso e das metas
preestabelecidas” (OLIVEIRA, C., 2019, p. 44).

Baseggio (2012) também defende que a construcéo das estratégias deve estar
alinhada com a misséo, visdo e 0s propositos da empresa. A elaboracdo das
estratégias supde “[...] o0 estabelecimento antecipado de seus propositos
mercadoldgicos e institucionais, prescritos e determinados em consonancia com sua
missao, visdo, principio, crengas e valores” (BASEGGIO, 2012, p. 20). Nesse sentido,
torna-se um posicionamento que oferece um caminho a seguir, analisando o
ambiente, possibilidades e decisdes. Define também o posicionamento a ser adotado
pela organizacao.

Todas as atividades estratégicas de uma organizagdo devem ser pautadas na
pesquisa e no planejamento, de modo que faga sentido para a empresa, suas politicas
e também no posicionamento com seus publicos, ponderando, em cada acéo, o efeito
gue tera na opinido publica. Kunsch (2003 apud OLIVEIRA, C., 2019, p. 45) afirma
que devido as praticas de relagbes publicas “[...] se envolverem sempre com publicos
e a opinidao publica em geral, é evidente que vao requerer o maximo de cuidados e
uma sistematizacdo das acdes. E tudo isso sO sera possivel com e por meio de

planejamento”.
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Por ser um profissional que pensa estrategicamente, € essencial que a area de
Relacbes Publicas esteja engajada no desenvolvimento do planejamento e no
processo de tomada de decisdes da organizacdo. Conforme Kunsch (2009), o
desempenho da funcao estratégica das relacBes publicas s6 é possivel por meio do
planejamento. Através de um planejamento que esteja alinhado a misséo, visdo e
valores organizacionais, com metas e prazos estabelecidos, as empresas se
consolidam perante os seus publicos, fazendo com que suas falas e acbes vao de
encontro ao seu propésito e somem valor a sua imagem. O planejamento possibilita
gue o trabalho dos profissionais de Rela¢gBes Publicas crie oportunidades de reafirmar

0s objetivos da organizacao de maneira positiva.

As organiza¢gbes modernas, para se posicionarem perante a sociedade e
fazerem frente a todos os desafios da complexidade contemporénea,
necessitam planejar, administrar e pensar estrategicamente a sua
comunicacdo. Nao basta pautar-se por agdes isoladas de comunicagio,
centradas no planejamento tatico para resolver questdes, gerenciar crises e
gerir produtos, sem uma conexao com a analise ambiental e as necessidades
do publico de forma permanente e estrategicamente pensada (KUNSCH,
2009, p. 202-203).

Nesse mesmo sentido, Oliveira, C. (2019) afirma que, por meio de um bom
planejamento de relagdes publicas, a empresa se conhece melhor, “[...] identificando
seus pontos fortes, em especial no que se refere ao relacionamento com 0s seus
publicos, e as melhores formas de explora-los. Também auxilia na identificacdo das
fraquezas e na tomada de providéncia a respeito de cada uma delas” (OLIVEIRA, C.,
2019, p. 47). A autora ainda apresenta, dentre as caracteristicas que o planejamento
de relagdes publicas possui, importantes fases que o diferem do planejamento das
demais éareas, sendo elas: o conhecimento da organizacdo (através de diversos
meios, como reunides com gestores e funcionarios, andlise de documentos,
observacdo, entre outros), mapeamento dos publicos (para definir o tipo de
relacionamento e comunicacdo que terd& com cada um deles, por exemplo),
diagnostico e identificacdo do problema (ap6s a coleta dos dados anteriores, é
possivel fazer um diagndstico da situacdo da organizacado, transformando-os em
informacéo), definicdo de objetivos e estratégias, programas de acao (escolha de
acOes praticas para que os objetivos sejam atingidos), controle e avaliacdo (para
observar se as acOes estdo adequadas ao planejamento e se o0s resultados

conquistados estédo auxiliando para atingir os objetivos propostos).



16

A necessidade de compreensdo do processo de planejamento e de sua
relevancia para as areas de Comunicacéo e de Relacdes Publicas justifica-se, neste
estudo, no sentido de que prevencdo e gestdo de crise ndo sdo atos isolados. A
necessidade do improviso em possiveis situacdes de crise diminui consideravelmente
guando a organizacao trabalha com o objetivo de proteger a sua a imagem e
reputacdo. Portanto, acredita-se que a falta do investimento em planejamento pode
fazer com que as organizacbes estejam mais vulneraveis as crises e aos seus
desdobramentos.

Contudo, cabe destacar que, mesmo nas organizagdes com um processo de
planejamento bem estruturado e com o envolvimento do profissional de relacbes
publicas em sua elaboracéo estratégica, ndo ha garantias ou eliminacdo quanto aos

riscos aos quais estdo sujeitas. Forni (2019) ressalta que,

[...] ocorréncias negativas fazem parte da dinAmica das organizacdes. Tanto
podem surgir em decorréncia de catastrofes ou acidentes involuntarios, fruto
de erro humano, ma administracdo, conchavos politicos, represalias ou
outros interesses, quanto de desdobramentos triviais da gestdo, como falta
de fiscalizacdo ou controle e até mesmo de boicote, proporcionado por
pessoas muito proximas da organizacdo (FORNI, 2019, p. 18).

Ou seja, as crises estdo sempre em iminéncia. I1sso acontece em virtude da
interacdo das organiza¢des no meio em que estéo inseridas. Normalmente, situagoes
de crise sdo antecedidas por decepc¢des e/ou cenarios que colocam em risco pessoas,
processos e estruturas mal gerenciados ou negligenciados, como afirma Nunes
(2020). Porém, as organiza¢bes que possuem um bom planejamento e fazem um
diagnostico completo da relacdo com os seus publicos, podem trabalhar de forma
preventiva, se antevendo a situacdes de crise. Entendendo, entdo, as crises como
iminentes, devem conceber em sua estrutura de planejamento de comunicacdo um

plano de prevencéo e gestéo de crises, assunto abordado a seguir.

2.2 PLANEJAMENTO COM FOCO EM CRISES

O termo crise € popularmente utilizado para indicar qualquer tipo de dificuldade,
tensdo ou conflito que ndo podem ser resolvidos das formas mais convencionais.
Entretanto, sua definicdo evidencia algo muito maior. Shinyashiki (2006, p. 28) define

crises como “[...] processos de degeneracdo e ameacas a organizacdo que se
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manifestam em eventos subitos, os quais podem colocar em risco a sobrevivéncia da
empresa ao provocar perdas humanas, financeiras ou de reputagao”. No campo da
comunicacao, as crises sao aquelas que possuem capacidade, principalmente, de
interferir no relacionamento da organiza¢do com os seus publicos. Forni (2019) explica
gue seu surgimento é repentino, quando tudo aparenta estar em estado de
normalidade. A manifestacdo de uma crise pode desviar o foco das atencdes
organizacionais, levando a perda de controle. Ou seja, ha um desequilibrio na rotina,
0 qual pode prejudicar a reputacdo organizacional e chamar a atencdo dos publicos
envolvidos e da midia.

Toda organizacéao, instituicdo e pessoas publicas estdo suscetiveis a crises,
como argumenta Dornelles (2012). Além disso, mesmo com tantos casos conhecidos
de eventos negativos que ocorreram, ainda ha muitos erros na hora de lidar com eles,
causando a perda de credibilidade junto aos publicos. Neto (2010, p. 179) menciona
que a crise é “[...] um evento especifico e inesperado, que cria altos niveis de incerteza
€ ameaca as empresas e aos seus publicos e geram grande pressao por respostas
sobre as suas causas e consequéncias”. A partir desses conceitos, se fortalece a
defesa por um planejamento previamente organizado e estruturado, que pense na
comunicacao com os envolvidos.

Crise, entdo, a partir dos conceitos apresentados, € um acontecimento
imprevisivel, originado por intervengbes internas ou externas, que afeta
negativamente qualquer tipo de organizacdo, ameacando a reputacdo e impedindo
gue os objetivos organizacionais avancem, fazendo com que haja prejuizo financeiro
e necessidade de respostas e retorno aos publicos.

Uma crise pode surgir de duas formas, como aponta Teixeira (2019): repentina
ou evolutiva. A primeira, acontece de surpresa, ou seja, a reacao deve ser rapida para
gue contenha os alvorogos. A segunda é gerada através de leves sinais, 0s quais sao
inicialmente desprezados, levando a uma evolugdo, pois ndo ha um réapido
posicionamento. Nas crises do tipo evolutivas, em geral, a organizacao pode levar
mais tempo para conter os danos.

Dornelles (2012) apresenta uma classificacdo, de forma geral, para os tipos de
crise, sdo elas: 1) naturais: séo fatalidades derivadas de fenbmenos da natureza, onde
ndo ha intervencdo humana; 2) tecnoldgicas: causadas pela interferéncia humana,
devido a manipulacdes de recursos presente na nhatureza; 3) saude: associadas a

saude e a alimentacéao; 4) confronto: envolvem a atuacao de grupos organizados que
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se mobilizam para lutar pelo que acreditam; 5) malevoléncia: quando ha uso de acdes
ilicitas para gerar danos a imagem de uma empresa ou pessoa; 6) distorcdo de
valores: ocorre quando a organizacdo agrada os desejos de um de seus publicos e
causa insatisfagdo nos outros; 7) decepc¢do: é gerada no momento em que ndo ha o
cumprimento das expectativas geradas nos publicos por meio de seu anuncio e 8) ma
administracdo: caracterizada por acdes ilegais ocasionadas pelos gestores da
empresa. A autora ainda declara que é possivel que uma crise pertenca a mais de um
dos grupos citados, afetando diversos publicos. Por exemplo, o excesso de chuvas
em determinada regido, que geraria inundacbes, é classificado como crise de
fendbmeno natural, mas também pode ser crise tecnoldgica, havendo interferéncia
humana na natureza, através do descuido com o descarte de residuos, poluicéo, falta
de planejamento nas construcdes, entre outros.

A melhor forma de prevenir a crise, como comenta Teixeira (2019), é aceitar a
possibilidade de que ela ocorra. Dito isto, é possivel afirmar que, através do
mapeamento das possiveis crises, ha uma grande chance das organizacdes se
anteciparem a determinados acontecimentos. Nesse contexto, insere-se o0
planejamento especifico para prevencao e gestéo de crises.

Forni (2019) defende a prevencdo como um dos pilares da gestao de riscos,
processo que tem entre seus objetivos evitar ou minimizar impactos de uma crise para
aimagem e reputacdo da organizacao. Riscos, segundo Teixeira (2019), sdo ameacas
incontrolaveis as organizacdes, podendo se transformar em situacdes reais a qualquer
momento. A diferenca, segundo a autora, entre riscos e crises €é sutil, onde o primeiro
€ um sinal de alerta e 0 segunda ja é um fato, um acontecimento.

A prevencéao, diz Forni (2019, p. 60), “[...] € o primeiro passo para bem
administrar uma crise”. Entretanto, ndo é uma parte isolada do processo de gestédo de

riscos e crises.

Prevencao nado é um gasto inutil. Pelo contréario, representa investimento. O
planejamento prévio pode ser a diferenga entre o lucro e o prejuizo de uma
organizagdo, na hora da crise. H4 uma tendéncia de as corporacdes
conservadoras trabalharem reativamente. Essa pratica errada vai da area
operacional a comunicacao. A organizagao deixa a crise conduzi-la, em vez
do contrario. Quando o problema estoura, todo mundo comeca a correr e
tentar salvar o que for possivel. Muitas vezes, esse improviso custa caro
(FORNI, 2019, p. 66).
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Essas crises acontecem, muitas vezes, em cenarios onde 0s riscos ja eram
visiveis. A prevencao acontece através da observacao desses sinais. O autor aponta
outra caracteristica da prevencéo de crises, afirmando que o planejamento nédo deve
ser apenas um relatdrio restrito, feito somente por um determinado grupo de pessoas,
ou pela geréncia. Deve contar com a participacdo de toda a organizagdo. Fazendo
isso, o documento € enriquecido com informacdes de todos os tipos, fornecidas tanto
por executivos quanto trabalhadores de areas operacionais, por exemplo. Além de
ligar o sinal de alerta constante para sempre manter a reputacdo positiva, essa
construgcdo compartilhada do planejamento para prevencéo de crise faz com que 0s
funcionarios se sintam atribuidos, de certa forma, de cuidar e preservar a organizacao,
indicando os pontos que podem gerar problemas e prejudicar todo o sistema
organizacional. Dessa forma, pode ser também uma maneira de evitar crises internas,
pois sdo abertos canais de comunicagdo com os funcionarios, gerando confianga
entre as partes, garantindo a escuta e a resolugao de problemas. “Toda empresa deve
ter um processo sistematico de identificacdo de potenciais crises. Essa deve ser uma
rotina incorporada ao planejamento estratégico da corporacdo. Identificar riscos
potenciais deve ser uma pauta mensal e anual do planejamento” (FORNI, 2019, p.
71). A partir disso, a organizagcdo consegue entao se antecipar aos possiveis cenarios
de crise.

Para um planejamento completo e correto de prevencdo e gestdo de crises,
conforme explica Dornelles (2012), deve-se levar em conta o perfil da organizacao.
Além disso, um plano de gestao de crise deve ser flexivel e, periodicamente, revisado,
para que esteja corretamente enquadrado no contexto social, econémico e politico
gue a organizacdo esta inserida. Por vezes, pode necessitar mudancas de acordo
com acontecimentos ocorridos dentro e fora do ambito organizacional. A autora ilustra

as etapas de planejamento, conforme a Figura 1 a seguir:
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Figura 1 — Etapas do planejamento de prevencéo e gestdo de crises

Fonte: Dornelles (2012, p. 75).

Por essa perspectiva, Dornelles (2012) ressalta que a partir do momento no
gual a organizacdo decide assumir uma postura antecipatdria perante cenarios
desfavoraveis, deve pensar estrategicamente. Isso inclui a integracdo de diversas
acdes comunicacionais, como por exemplo, construir manuais de crise, elaborar
materiais informativos, treinamentos e simulagdes, entre outros.

Séo dois os caminhos para o gerenciamento de uma crise, conforme Teixeira
(2019) aborda: o que foi planejado anteriormente e o “salve-se quem puder”. O
primeiro € 0 que ja esta com todas as acoes definidas, ou seja, se prevenindo para
evitar que a reputacdo da empresa seja ameacada. O outro caminho é o sem
planejamento, que a autora chama de gerenciamento “salve-se quem puder”, o qual
ndo se sabe ao certo se a organizacdo resistira aos danos sofridos. Para a
sobrevivéncia da organizacgéo, o planejamento de crises e riscos é fundamental.

Mesmo que nao tenha como prever todas as situacoes, Forni (2019) afirma que
existem, pelo menos, trés meios de se preparar para elas. Sao eles: casos que tenham
capacidade para se transformar em crises; exemplos de crises que outras empresas
ja enfrentaram, especialmente as que estdo no mesmo ramo; e acdes que estejam
voltadas aos interesses dos publicos de interesse.

A gestéo formula os planos de a¢des e, quando ocorre a crise de fato, chama-
se gerenciamento de crises, ou seja, a aplicacdo dos processos planejados
anteriormente, conforme afirma Teixeira (2019). Na perspectiva de Forni (2019, p. 97),

gestao de crise € “[...] um conjunto de ac¢odes voltadas para evitar crises ou reduzir 0s
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danos causados a organizacdo. Ou uma tentativa sistematica dos gestores da
organizacgao de prevenir a crise ou efetivamente administrar o que ja ocorreu”. Para
uma boa gestéo de crise o0 autor propde um conjunto de elementos-chave, ilustrados
pela Figura 2: um plano de crise simples e flexivel; uma lideranca imponente; um
porta-voz competente; identificacdo dos stakeholders e a necessidade de criar uma
relacdo com eles (principalmente os que estdo envolvidos na crise em questdo); o
timing da resposta (tendo em vista o rapido compartilhamento nas redes sociais) e, 0
plano de comunicacdo, que deve, essencialmente, levar em consideracdo a

comunicacao interna e a relacdo com a midia.

Figura 2 — Elementos-chave no processo de gestéo de crises

Plano
simples e
flexivel

Acdes de
comunicagao

Resposta
rapida
(timing)

Lideranca

Stakeholders
(prioridade
pessoas)

Fonte: Forni (2019, p. 97).

Esse processo deve ser instituido antes do inicio da crise, com objetivo de
contencéo e protecao da organizagédo. Sem a utilizacao dessas orientagdes, de acordo
com Forni (2019), ou usa-las de forma errada, significa colocar em risco a eficacia da
gestao. Levando em consideracdo que as crises podem representar também periodos
de mudanca nas organizagfes, acredita-se que, com 0s processos bem planejados,
tem-se a oportunidade de reafirmar ou reposicionar os propositos defendidos por elas.
Isso poderéa gerar novos valores e o estreitamento do relacionamento com os publicos.

Entretanto, com o avanco da tecnologia e das redes sociais digitais, 0 processo

de gerenciamento de crises acaba sendo afetado. Surgem novos desafios e novas
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dindmicas de enfrentamento de crises, em especial quanto ao tempo de manifestacéo
das organizacfes. Diante desse cenario, faz-se necessario estabelecer as formas e
0s instrumentos de comunicagcao nesses momentos de crise, que serdo abordados a
seguir. A partir deles, pode-se obter uma contribuicéo significativa na conducao desse
contexto de instabilidade.

2.3 COMUNICACAO EM SITUACOES DE CRISE

Como descrito anteriormente, as crises sdo acontecimentos incomuns, que
aparecem depois de terem dado pequenos sinais (salvo a casos de tragédias), e
envolvem a reputacdo de marca. Isso faz com que haja interesse da midia e dos
publicos, possuindo diversos fatores que levam a chamar sua atengéo, por exemplo,
0 numero de pessoas envolvidas, os culpados, se houveram mortes, negligéncias
sociais e ambientais, se ha envolvimento do governo, entre outros. A partir disso,
como argumenta Teixeira (2019), as crises geram audiéncia e fazem com que a
imprensa lucre, pois mobilizam o interesse publico, gerando uma busca incessante
pela informacdo, independente da fonte (como a organizagdo, clientes, publico
interno, por exemplo). Logo, sem o0 planejamento de comunicacdo para essas
situacdes, ndo serd possivel estancar a circulacdo de especulacdes de maneira
eficaz, criando um ambiente cheio de tenséo e atitudes precipitadas.

O primeiro passo que a organizacdo deve dar € o acionamento ao comité de
crise (formado com profissionais das diversas areas da empresa, na fase do
planejamento estratégico) para que a comunicacao seja feita de forma clara com os
publicos. De acordo com Teixeira (2019), cada participante desse grupo tera uma
atribuicdo no momento da crise. Além disso, o comité definird quando o porta-voz
(normalmente o presidente da organizacdo) devera se pronunciar. Ele deve ser
previamente treinado para dar respostas certas e dinAmicas para a imprensa e nas
midias digitais.

A crise € um momento delicado, exige que a empresa esteja organizada e
interessada em resolvé-la para evitar que situacfes negativas tomem proporc¢des
dificeis de retroceder. Muitas das a¢des utilizadas no gerenciamento da crise devem
ser planejadas anteriormente, como aponta Teixeira (2019), dentre elas: criar um
hotsite paralelo ao da empresa para concentrar as informacdes da crise para 0s

publicos, enviar mensagens a formadores de opinido (necessario ja ter um mailing
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para gue isso ocorra de forma rapida) e, dependendo do tamanho da empresa, é
necessario ter uma versao do site em outros idiomas, entre outras.

Para que a organizacéo lide de maneira eficiente durante o gerenciamento da
crise, Dornelles (2012) argumenta que ela deve ser 1) aberta: pois hoje, com o rapido
fluxo informacional, ndo h& mais o que possa esconder do publico; 2) rapida: quanto
mais rapidas forem as respostas, menor a lacuna comunicacional; 3) verdadeira:
assumir a culpa quando necessario, falando apenas a verdade, mesmo sendo
negativa; 4) amplamente comunicativa: buscar maneiras de estar presente em
diversos ambientes midiaticos, principalmente online.

Forni (2019) nomeia uma parte do processo de gestéo de crise de comunicagao
de crise. A comunicacdo de crise trata de fatores pontuais que possibilitam uma
melhor compreenséo do cenério e de como é necessério entender as peculiaridades

da interacdo com a midia, seja on ou offline, para que o gerenciamento funcione.

Comunicagdo de crise é o ato de processar efetivamente as informacdes
sobre um evento negativo, com o0s principais stakeholders: empregados,
midia, clientes, acionistas, fornecedores e tantos outros, conforme a natureza
da crise. Todos os publicos que tenham alguma relacdo com a organizacao
atingida pela crise precisam ser informados e tranquilizados. O foco da
comunicacao de crise € criar uma versdo para circular no mercado, por meio
de ac¢des de comunicagdo tempestivas, objetivas e claras (FORNI, 2019, p
155, grifo do autor).

Para conter maiores agravamentos, € prudente que essa versado citada pelo
autor, venha diretamente da organizacdo. Isto significa que a empresa deve estar
preparada para se pronunciar com honestidade em seus comunicados, evitando
acusacdes que irdo prejudicar ainda mais sua imagem. Os funcionarios e os demais
publicos envolvidos com a organizacdo podem ser grandemente impactados de forma
negativa, caso conhecam a situacao pela midia e ndo pelos seus gestores.

Forni (2019) também afirma que, no geral, um plano de comunicacéo de crises
deve ter uma equipe de comunicacdo de crises, um plano de comunicacao interna,
estratégia de midia, uma lista com as fraquezas e os planos para lidar com elas e as
informacfes atualizadas sobre a organizacdo com seus principais programas de
negocios. Com esse plano alinhado aos objetivos da organizacéo, a imagem pode ser
protegida. Se mantiverem a transparéncia e a comunicacao verdadeira, € provavel
gue a opinido publica se posicione de forma positiva, tendo em vista a disposi¢do da

empresa de corrigir 0s erros.
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Na visdo de Teixeira (2019), o plano estratégico de comunicacdo, que as
organizacfes praticam diariamente em seus ambientes, ja faz parte da gestdo de
crises. Uma organizacdo pode gerar uma crise dentro de outra caso adote um
processo de gestdo ndo tendo um plano de comunicacdo maduro e planos de acao
em execuc¢do. Pois, dessa forma, ndo saberd se comunicar.

Existem alguns comportamentos comuns adotados pelas organizacfes em
enfrentamentos as crises, como aponta Dornelles (2012), entre eles: aborda-las como
elemento surpresa, inabilidade para lidar com a midia, falta de informacé@o para
atender aos diferentes publicos que estédo envolvidos, mobilizacdo da opinido publica
e perda de controle no que se refere ao fluxo de informacdes. Apesar de cada crise
ser Unica, pode-se tracar um padrdo de caracteristicas exercidas, tanto pela
organizagdo quanto pela midia e os demais publicos, a partir da andlise dos cenarios
dessas situacdes. Por isso, € possivel se preparar para as crises, especialmente do
ponto de vista de comunicacdo, evitando que os comportamentos citados sejam
praticados.

Importa levar em consideracdo a velocidade com a qual as informacodes
circulam nos ambientes digitais. Atualmente, todos as pessoas podem influenciar
outras de maneira mais rapida e, até mesmo, aparentando ser mais verdadeira do que
jornalistas, por exemplo. A partir da presenca nas midias digitais, esses cidadaos
podem participar de multiplas plataformas, criando incontaveis mensagens e
contelidos arespeito de qualquer assunto. Com a disponibilidade da internet, as crises
podem ter um novo rumo, pois perde-se ou diminui-se o controle de monitoramento.

Devido a essa velocidade acelerada presente nas redes sociais, Teixeira (2019)
diz que as organizacdes devem estar preparadas para administrar as crises de forma
rapida, colocando em préatica o que foi planejado na fase de gestao, pois, “[...]
dependendo do assunto, a consequéncia pode vir dentro de uma hora, ou ser quase
que imediata. Outras crises levam horas ou dias para ter um efeito multiplicador”
(TEIXEIRA, 2019, p. 134). Isso vai variar de acordo com os publicos envolvidos, os

fatos, a opinido publica, entre outras razdes.

As possibilidades dos usos das midias sociais séo diversas. Os publicos e as
organizagfes passam a poder dialogar em condi¢gdes mais proximas, no que
se refere a possibilidade de emitir opinides e visibilizar discursos, pareceres
e impressoées. Isso pressupde, no contexto das organizacfes, tomadas de
decisédo ponderadas e olhares atentos a oportunidades, mas também a riscos
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e periculosidades, que podem emergir a partir de interacdes desencadeadas,
ou mesmo pela auséncia de trocas (SILVA; BALDISSERA, 2020, p. 04).

Dessa forma, a comunicacao, e melhor, saber se comunicar, se torna um fator
decisivo durante situacdes de crise. Mesmo passando por uma situacao desfavoravel,
a organizacao ou pessoa publica que consegue se comunicar de forma clara com a
imprensa, conseguindo ser bem interpretada, pode minimizar os impactos negativos.
Ou seja, é um fator decisivo para administrar os efeitos a curto e longo prazo. Além
disso, nao cuidar da comunicacado é como deixar uma porta aberta para a midia falar
0 que quiser, pois ndo havera outra versado para ser apresentada. Ou, caso tenha,
sera distorcida e manipulada, pois ndo houve cuidado da parte que mais deveria estar
sendo transparente, a organizacao.

Sé&o dois os tipos de repercussdo que a crise pode ter no ambiente digital,
conforme Teixeira (2019): a que se inicia dentro do online, através de discussdes nas
redes sociais, e a que nasce no ambiente externo e as redes sociais a ampliam e
intensificam. Muitas vezes, essas crises nao saem do ambiente digital. Entretanto,
ganham mais impacto em sua repercussao, alcancando mais pessoas. Ainda ndo séo
todas as organizagcfes que notaram a for¢ca que as redes sociais possuem para
interferir, positiva ou negativamente, em sua imagem. Isso faz com que nao se
atentem ao que é falado delas nesses ambientes. Com isso, podem perder a
oportunidade de criar vinculos com seus publicos e abrir espaco para situacdes
criticas.

A auséncia ou a demora no posicionamento da organizagao ou pessoa publica,
permite que a crise se agrave a cada minuto que passa, pois, principalmente, nas
midias digitais, o ritmo de especulacdes e circulacdo de noticias (sejam elas
verdadeiras ou falsas) é intenso. Entdo, quanto mais distante os responsaveis pela
crise estiverem desses retornos, maior a chance de perderem o controle do que falam
sobre eles.

Por esses motivos, é necessario conhecer as peculiaridades de cada midia
social e saber a maneira de se pronunciar em cada uma delas. Tanto o porta-voz
guanto os instrumentos de comunicagdo devem usar uma linguagem simples com os
plblicos, transmitindo confianca, sejam eles em forma escrita ou em video. E
importante que os publicos saibam quem estd se comunicando com eles. A opinido
publica, como afirma Forni (2019), se torna mais propensa a apoiar ou entender a

organizagdo caso note que ela esta sendo verdadeira e disposta a resolver as
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guestdes junto aos stakeholders. Isso reforca o peso da responsabilidade que a
empresa possui no gerenciamento da crise, pois, essas a¢des poderéo influenciar a
imprensa e os formadores de opinido em suas publicacdes.

Quanto maior a visibilidade nos momentos de crise, mais a midia e a opinido
publica se interessardo para cuidar como a empresa se comportara. Ou seja, a
vulnerabilidade também aumenta. Diante disto, faz-se necessario compreender as
dindmicas da opinido publica, que podem interferir diretamente no percurso de
gerenciamento da crise, expondo suposic¢des, influenciando seu circulo social e até
mesmo investigando a situacédo para defender suas crengas e argumentos. Sendo

assim, essas guestdes serdo abordadas no proximo capitulo.
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3 CRISE E OPINIAO PUBLICA

As organizacbes e seus publicos estdo, cada dia mais, vivenciando
reconfiguracbes em seus relacionamentos. Isso se deve ao fato das grandes
transformacgdes que o mundo esta passando, bem como a forma em que as noticias
sdo transmitidas e recebidas pela sociedade. De maneira a estabelecer um melhor
entendimento sobre a realidade em que as organizacoes estéo inseridas, este capitulo
aborda conceitos de opiniao publica, a influéncia exercida pelos formadores de opiniao
e 0 ativismo digital.

3.1 OPINIAO PUBLICA

De acordo com Champagne (1996), foi no final do Século XVIII que a expresséo
opinido publica se originou, sendo relacionada ao progresso da burguesia. A palavra
“opinido” ja era usada, porém, sem o adjetivo “publica” em conjunto. Esse termo surge
em um contexto de contestacao do absolutismo e arbitrario do rei, onde sua oposi¢éo
se referia menos a “privado” ou “intimo”, mas a “segredo”, “fingimento” ou

“dissimulagao”.

Contra as politicas de segredo dos monarcas, os parlamentares — membros
de uma elite culta - tornam publicas as suas posi¢des, a0 mesmo tempo em
gue sugerem que a politica seja feita com transparéncia, diante do publico.
Inicialmente, a ‘opinido publica’ foi menos a posicdo do publico no sentido
amplo do termo, mas mais aquela de uma elite social, que tornou publica a
sua posi¢céo (BRUXEL, 2005, p. 38).

Ou seja, como afirma Champagne (1996), as elites intelectuais e a burguesia,
tornaram a opinido publica um tipo de maquina de guerra ideologica improvisada.
Tinham como finalidade validar suas proprias vontades nas questdes politicas e
enfraquecer a monarquia.

Com o passar do tempo, a opinido publica passou a ser usada como uma nova
forma de legitimacéo politica e os debates a respeito de aumentar a participacédo do
publico se ampliaram. “A imprensa comecou a desempenhar importante papel ndo sé
para tornar publicas as mais variadas opinides, mas ela também passou a contribuir
para a formacgédo da opinido do publico” (BRUXEL, 2005, p. 40). No final do Século

XIX, com o avanco das formas de se comunicar e dos movimentos de massa, a opiniao
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publica é exposta também como sendo do proprio publico. Em decorréncia disso e,
com o surgimento e consolidacdo de regimes democraticos, foi se fortalecendo a
nocao de que, para autenticar suas condutas, os governantes precisam considerar o
gue a opinido publica (neste caso, a populacdo em geral) impde.

Silveira (2019) argumenta que as opinides se associam com um conjunto de
principios e convic¢cdes pessoais, onde a mente parte de uma indagacao e forma a
opinido através de uma acao de vontade. Isso pode ser gerado por um certo tipo de
pressdo e ndo € necessariamente l6gico. Este € um exercicio constante, onde a
sociedade, a midia e as organiza¢gdes exercem influéncia para que cada individuo
responda de maneira favoravel, ou ndo, a respeito de objetos e situagdes. “Sob
condicbes de uma atitude favoravel (positiva), a predisposicdo assumira a forma de
um comportamento de aproximacgédo. Por outro lado, caso se tenha estabelecido uma
atitude desfavoravel, tem-se uma predisposigao a evitar’ (SILVEIRA, 2019, p. 146).

A opinido publica surge através de um debate, feito por um conjunto significativo
de pessoas, que se expressam sobre temas de dimensao coletiva, conforme aponta
Almeida (2019). Com base nisso, 0s governantes ou 0s gestores das organizacgoes,
por exemplo, podem se sentir pressionados para decidirem a respeito de temas que
sejam pertinentes aos publicos envolvidos. Esta opinido pode ser formada a partir da
consequéncia de uma indagacdao particular, mas, por ser de interesse coletivo, acaba
sendo amparada por muitos. O oposto também é verdadeiro, ou seja, se apenas uma
pessoa tem uma opinido e as demais ndo, predominara a representacdo da maioria.

Pode-se pensar a opinidao publica como o pensamento das massas a respeito
de determinados assuntos, no geral, buscando um retorno ou uma acéo das pessoas
gue podem tomar as decisdes a respeito disso. Os protestos e mobiliza¢des, seja em
ambito social ou organizacional, sdo exemplos: ha um encontro (presencial ou virtual),
onde se organizam e estipulam regulamentos que antecedem a saida as ruas. Neste
momento buscam alinhar os pensamentos para reivindicar as melhorias que buscam.

A relevancia da opinido publica é justamente promover o debate, analisando os
diversos pontos de vista para que satisfaca o maior nimero de pessoas, como afirma
Teixeira (2019). Através disso, ocorrerdo mudancas e melhorias de atitudes e regras
para beneficio da populacdo. A autora também estabelece alguns tracos da opinido
publica, quais sejam:

e E formada por um grupo com o intuito de discutir um tema de interesse coletivo;

e E fundamental que se escute os argumentos das outras pessoas;
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e Ofensas séo proibidas;
e E necessario que haja interacdo e consenso entre as partes envolvidas.

Um erro muito comum entre os gestores, por exemplo, € de se renderem a
opinido publica sem consultar outras posicées. Através dessas precipitacdes, pode-
se gerar prejuizos (tanto financeiro quanto emocional) para os que estédo envolvidos.
A opinido publica é poderosa, como afirma Cardia (2008), entretanto isso nao garante
gue seja precisa, correta.

Teixeira (2019) argumenta que atraveés do avanco tecnolégico, juntamente com
a globalizac&o e o capitalismo, a informac&o também ganhou outro ritmo, mais veloz.
Com isso, a opinido publica foi influenciada, pois acompanhou esta mudanca.
Modificou-se, assim, a forma como as pessoas se comunicam, buscando informagao
e realizando debates. Essa crescente alteracdo tecnologica, através do alcance da
internet, por exemplo, deu oportunidade de fala aos individuos que a utilizam,
possibilitando que as pessoas interajam entre si, independentemente do local que
estejam ou dos grupos de interesses que participam.

Todas as organizacdes precisam estar atentas a opinido publica, pois
constantemente sdo sugestionadas pelos debates que ela gera, seja de forma positiva
ou negativa. Conhecendo o0 processo de construcdo dessa opinido, todo o
planejamento e estratégia organizacional sera mais efetivo, como aponta Teixeira
(2019).

A partir do momento que uma organizacao abre seu CNPJ esta sujeita a
mobilizagdo da opinido publica, pois de alguma forma ja esta gerando
comunicacao e emitindo informacdes. Sendo assim, a partir dai, qualquer
pessoa podera emitir uma opinido sobre aquela recente organizacdo. Tudo
dependera dos discursos apresentados, seus produtos, formas de
atendimento, suas diversas atitudes, etc. (TEIXEIRA, 2019, p. 02).

As empresas geram opinido em seus publicos constantemente, de diferentes
maneiras, como por exemplo, na utilizacao de um servigo, na aquisicdo de um produto,
na observacdo de uma aparicdo na midia, entre outras. O cuidado com os discursos
utilizados e com o monitoramento sobre o que é falado da organizacdo, juntamente
com o entendimento da constru¢do da opinido publica a seu respeito, deve ser feito
desde o inicio da vida das organizacfes. Isso podera fazer com que imagem e a

reputacdo se sustentem a logo prazo.
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Em situacBes de crise, a atengdo com a comunicacao para os publicos deve
ser redobrada, como dito no capitulo anterior. Forni (2019) argumenta que a opiniao
publica quer saber todas as informacdes necessarias para conhecer o problema
durante a crise. Isso sé sera possivel através de uma comunicagao coerente, clara e
com dados verdadeiros, mesmo que isso prejudigue um pouco mais a organizacao.
N&o pode existir margem para a midia desmentir alguma informacao, pois tanto a
imprensa quanto os afetados pela crise irdo querer investigar a veracidade do
episédio. Nesse mesmo sentido, Teixeira (2019) aborda que estes sdo 0s grupos que
irdo reivindicar as atitudes da empresa. Eles se formam ou se criam a partir do
surgimento da crise e, as organizacdes ja devem estar preparadas para o debate.
Além disso, devem organizar as informacfes para que sejam comunicadas
corretamente aos variados publicos, se mobilizando para que solu¢des ocorram.

A sociedade depende da midia para obter determinados conhecimentos que,
normalmente, n&o estdo em seu alcance e isso cria uma influéncia sem medidas sobre
0 publico que a consome. Por esse viés, nota-se a importancia de o setor de
comunicacdo nas organizagdes utilizarem desse espaco midiatico, aliando-se a
lideres de opinido que representem bem a organizacdo. De acordo com Marques e
Almeida (2015), é dessa forma também que a empresa se legitima perante os publicos
de interesse.

Bruxel (2005) afirma que a primeira estratégia a se adotar, para se envolver
nesse processo de construcdo da opinido publica por meio da midia, € garantindo a

visibilidade na cena midiatica.

N&o estar em cena é néo existir. Em se tratando de opinido, a existéncia nao
necessariamente significa aparecer através de algo que possa ser
representado através de imagem visual, embora isto seja importante para a
atender a gramética da midia [...] Em situacdes dessa natureza, quando o
objetivo é fomentar ou ampliar o debate em torno de uma questao, e a partir
disto também formar a opinido do publico, o importante é que este debate
passe a ter existéncia na midia. Para tanto, a mera mediacdo, o simples
registro ndo garante isso. O debate deve ter continuidade na midia, precisa
ser adotado por ela. Dessa forma, podera também se fazer presente com
mais intensidade na pauta da opinido publica (BRUXEL, 2005, p. 47).

A partir do momento em que a cena ocorre na midia, 0 publico inicia 0 processo
de formacao da opinido sobre este assunto, com base no que for disponibilizado a ele.
Entdo, de acordo com os grupos de interesse que o individuo participa, e pelos

debates e discussbes que ocorrerdo, serd possivel assumir um posicionamento. A
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midia assume um lugar de condutora da opinido publica e ndo apenas um veiculo de
comunicacao.

Uma das principais preocupacdes das organizacdes € ter uma boa imagem
para a opinido publica e, de acordo com Teixeira (2019, p. 22), “[...] para abastecer a
esfera publica, o segredo eficaz € um plano eficiente de comunicagao”. Estando ou
ndo em situacdes de crise, esse abastecimento deve ser com informacdes
verdadeiras, de forma transparente e estratégica para que o publico seja comunicado
corretamente.

A opinido publica é caracterizada, de acordo com Marques e Almeida (2015, p.
03), como “[...] disforme, mutavel e ndo unanime, mas é concebida como fator comum
aceito [...] € a imagem mental difundida pelos formadores de opinido acerca de um
objeto, sendo essa, passivel de ser induzida no publico e ndo gerada de forma
espontanea”. Os autores pontuam ainda que, através da midia, a percepcédo dos
publicos pode ser alterada a respeito de uma situacao. Portanto, esse relacionamento
€ visto tanto quanto oportunidade como uma ameaca, ndo podendo ser subestimado.

Para que as informac0des se disseminem e agreguem positivamente na imagem
da empresa, ela pode estabelecer parcerias com influenciadores e formadores de
opinido, por exemplo. Porém, eles também possuem o poder de potencializar ou iniciar
uma crise, devido a determinados acontecimentos. Dito isso, a seguir, aborda-se a
importancia do cuidado com o relacionamento com esse determinado publico, bem

como suas caracteristicas como canais de informagéo.

3.2 PODER DE INFLUENCIA DOS FORMADORES DE OPINIAO

Thompson (1998) observa que a midia exerce o chamado poder simbdlico, que
se caracteriza pela possibilidade de influenciar no rumo dos acontecimentos, bem
como nas condutas dos outros e, executar eventos através da criagdo e transmissao
de formas simbdlicas. Para ele, a midia possui mais recursos para desempenhar esse
tipo de poder. As a¢des simbdlicas “[...] podem provocar reacdes, liderar respostas de
determinado teor, sugerir caminhos e decisdes, induzir a crer e a descrer, apoiar 0s
negocios do Estado ou sublevar as massas em revolta coletiva” (THOMPSON, 1998,

p. 24). Ou seja, as instituicdes midiaticas ndo podem ser subestimadas.
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Pela sua competéncia em selecionar, priorizar e disseminar os acontecimentos
sociais, a imprensa foi acumulando poderes ao longo de sua histéria, até ser
identificada nas democracias modernas como um quarto poder, aquele que é
exercido ao lado dos outros trés poderes, o executivo, o legislativo e o
judiciario. Assim, o poder é uma qualidade inerente ao exercicio da imprensa,
seja como representante dos grupos hegemonicos, dos interesses dos seus
proprietarios ou como porta-voz da sociedade, genericamente definida
(MOTTA, 2002).

A partir do momento em que escolhem qual noticia deve ser veiculada, pela
sua relevancia, interesse ou urgéncia, por exemplo, a imprensa utiliza as informacdes
gue circulam de forma estratégica. Isso garante a formacao e manutencao da opiniao
publica.

E possivel notar que, ao longo da histéria, a opinido puablica sempre é
influenciada de alguma forma, tanto pela imprensa quanto por lideres, por exemplo.
Todavia, atualmente, existe o ambiente digital e as multiplas vozes que exercem
diversos tipos de atuacdo. Isso possibilitou o surgimento do que Teixeira (2019)
denomina de novo jornalismo, que € capacitado a noticiar os casos em tempo real. A
autora chama esses jornalistas de “novos emissores de informacgao”.

Chaui (MARILENA..., 2012) nomeia a pessoa que “[...] explica e interpreta as
noticias e os acontecimentos econémicos, sociais, politicos, culturais, religiosos e
esportivos, aquele que devassa, eleva e rebaixa entrevistados, zomba, premia e pune
calouros” como “formador de opinido”. Este possui um poder de manipulacdo e
intimidac&o social e cultural, na medida em que decide o que os espectadores devem
pensar e fazer, por exemplo.

O formador de opinido possui presenca na midia. De acordo com Formadores...
(2016), para os profissionais de Relac¢des Publicas, a midia é justamente o principal
canal para expor as opinides que devem ser levadas aos publicos. Isso faz com que
esse lider articule as tendéncias e influencie o comportamento social da sua audiéncia.
Além disso, possui alto dominio no que fala, o que garante credibilidade, motivacdo e
reconhecimento desses ouvintes. Isso o difere do chamado influenciador digital, que,
€ “[...] um consumidor que tem seguidores, quando participa de grupo virtual e
consegue atingir um volume de conexfes superior a média das pessoas que
pertencem a esse nicho” (FORMADORES..., 2016) e, normalmente, os conteudos
abordados sdo mais especificos, como por exemplo, moda, saude e gastronomia. O

contato com seu publico € mais intimo e essa € uma estratégia de aproximacao, para
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gerar identificacdo. Ele realiza também divulgagfes para marcas, participa de eventos
sociais e, principalmente, deve estar atualizado a respeito das novidades digitais.

Pode-se pensar no formador de opinido como um lider que guia sua multidao
(aqueles que o acompanham nas midias). Augras (1974) aborda que a principal
funcéo do lider é gerar e estimular rea¢des no grupo (neste caso, o publico) e transmitir
informacdes para gerar novas reagdes. Faz isso como um ciclo interminavel. A autora
diz também que, na formac&o da opinido, a presenca desse lider é especialmente
relevante. “Ha o perigo de o lider transmitir uma informacdo tendenciosa, para
provocar reagdes num sentido determinado” (AUGRAS, 1974, p. 43). Essas reagdes
s6 se concretizardo caso haja um consentimento no grupo que escuta essas
informacdes.

Nos dias de hoje, a presenca do formador de opinido perpassa diversos
ambientes. Ele ndo esta presente apenas nos tradicionais jornais da televisdo, mas
também em programas de radio e nas midias digitais, como por exemplo Twitter! e
Instagram?, com perfis pessoais. Nestes espacos, além de continuar assumindo papel
de lider de opinido, aproxima seu publico e estabelece um relacionamento. Assim,
fortalece o vinculo e a credibilidade que transmite, mostrando ser também uma pessoa
como qualquer outra. Caso néo tenha cuidado para que sua imagem se sustente,
pode cair na incoeréncia, pois, além da expertise e da influéncia exercida, é
necessario que mantenha uma harmonia entre sua pratica e seu discurso
(FORMADORES..., 2016). Se isso nao ocorrer, perdera confianca de quem o
acompanha.

O formador de opinido atual, que esta preocupado em dar a informacédo em
tempo real ao seu publico, precisa estar ciente do tamanho da responsabilidade que
possui. Ao transmitir uma noticia mal conferida pode comprometer tanto a vida de
pessoas, organizacbes e até mesmo sua carreira. Existem iniUmeros casos de
individuos expostos e acusados de forma injusta nas midias digitais que depois
sofreram ataques nas ruas, como informa Teixeira (2019). Isso gera fake news e pode

tomar proporcdes com danos irrecuperaveis.

1 O Twitter é uma rede social que permite o usuério publicar mensagens em até 280 caracteres.
Também é possivel publicar links, videos e fotos.

2 O Instagram é uma rede social para compartilhamento de fotos e videos. Pode-se fazer também
transmissdo ao vivo.
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Muitas organizacdes ja utilizam desses formadores de opinido com estratégias
de divulgacao sobre si. As emissoras de radio, por exemplo, possuem patrocinadores
em praticamente toda sua programacao. Dessa forma, se beneficiam financeiramente
para continuarem no ar. Da mesma maneira, as empresas se apresentam, ou
reforcam sua marca para a audiéncia, através do jornalista que esta apresentando o
programa, tornando-o, mesmo que de forma involuntaria, um representante da
organizacao.

As organizagdes precisam estar atentas ao escolher com quais formadores de
opinido irdo se relacionar ou quais irdo escolher para falar de si nos programas
patrocinados, por exemplo. Essa selecédo ndo pode ser baseada apenas em numeros
de seguidores das redes sociais digitais. Deve considerar que cada um deles ja tem
uma comunidade que o acompanha, construida e, muitas vezes, sélida. Isso significa
gue as organizacdes que desejam estabelecer esse vinculo devem estar atentas
também aos publicos desse formador de opinido, assim como a forma que ele se
comunica, sua personalidade, entre outras caracteristicas que devem fazer sentido
para a comunicacao da empresa.

Dessa forma, deve-se criar estratégias para se relacionar com os formadores
de opinido que estejam alinhadas aos objetivos e propositos da organizacao. 1sso so
sera possivel através de pesquisas e mapeamento dos conteldos ja publicados, por
exemplo. Essa € uma parte relevante na construcao da reputacédo da empresa, pois o
sucesso das campanhas de comunicacao, juntamente com este sujeito, dependera da
sua representacao frente ao seu publico. A partir do momento em que o formador de
opinido passa a representar as organizacdes pelos seus canais, coloca também a sua
personalidade, crencas e valores na interacdo com 0s seus publicos.

As organizagfes devem observar também todas as informag8es que circulam
a seu respeito nas midias. O tempo nos ambientes digitais € diferente do “mundo
analdgico”, conforme Saad (2020) pontua. Devido a isso que “[...] conteldos e
respectivos impactos nos publicos tornam-se exponenciais e potencialmente
geradores de crises, exigindo uma acao imediata e pré-planejada dos comunicadores”
(SAAD, 2020, p. 49). Nao estar preparado para essas situacdes potencializa o efeito
negativo das crises. Com isso, abre-se espaco para os formadores de opinido e a
midia falarem aos seus publicos 0 que pensam e sabem, piorando ainda mais a

situacao.
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A opinido publica estara mais disposta a tolerar um tropeco, até compreendé-
lo e amenizéa-lo, se ela perceber a organizacdo empenhada numa solugéo
respeitosa para com os stakeholders e contando a verdade. Simpaticos,
indiferentes ou céticos, tudo ira depender de como os jornalistas, blogueiros,
influencers das redes sociais ou outros formadores de opinido irdo retratar a
crise (FORNI, 2019, p. 142, grifo do autor).

Isso significa que ter um planejamento prévio de comunicacdo com O0s
formadores de opinido pode ser um divisor de aguas em situacdes de crise. Eles
poderdo estar mais propensos em ajudar a disseminar as informacdes da organizacao
(desde que sejam verdadeiras e coerentes), minimizando os efeitos negativos
causados na opinido publica.

A troca de informacdes nos ambientes digitais acontece por qualquer pessoa,
em tempo real e em todas as partes do mundo. Isso faz com que os individuos
expressem seus pensamentos, ideias, frustracdes e alegrias de maneira a interagir e
encontrar pessoas com 0S mesmos sentimentos. Com o avanco tecnoldgico e,
consequentemente, informacional, surgem novos desafios para as organizagoes.
Nesse contexto marcado pela imprevisibilidade, deve-se atentar ao fluxo de
informacdes que € gerado, principalmente no ambiente online. Caso ocorra algum
descuido com esse processo, 0s riscos aumentam e as chances de crise também.
Diante disso, cabe discutir as caracteristicas das novas possibilidades das

mobiliza¢des digitais e suas consequéncias.

3.3 ATIVISMO DIGITAL

Através do surgimento de novas possibilidades de se comunicar, sao geradas,
consequentemente, outras formas de interagc&o entre os seres, como aborda Puntel
(2013). Nesse contexto, a internet se torna o instrumento mais importante para
expansao do processo, pois as trocas de informacao, decorrentes do ambiente virtual,
ja estdo presentes na vida da sociedade. A tematica central dessas trocas pode ser
sobre assuntos politicos, culturais, religiosos, divulgacdo de algum fato, entre outros.
Além disso, podem ser vistos e comentados por qualquer pessoa, de qualquer lugar
do mundo, em tempo real, como foi descrito no inicio deste capitulo. Basta estar
conectado a rede digital.

Recuero (2009, p. 05) afirma que devido aos grupos sociais estarem

permanentemente conectados através da internet, as informag¢des que circulam
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possuem certas caracteristicas, tornando-se “[...] persistentes, capazes de ser
buscadas e organizadas, direcionadas a audiéncias invisiveis e facilmente replicaveis”
A autora pontua que além dessas propriedades, a circulagéo de informacdes provoca
impacto nas redes, pois é também uma circulagdo de valor social.

Para que as organizacdes estejam atentas as informagdes que circulam sobre
ela nas midias digitais, precisam monitora-las e compreendé-las. Recuero (2009)
estabelece trés relacdes entre as redes sociais e o jornalismo, ou seja, a circulacdo
de noticias, séo elas:

e Redes sociais como fontes produtoras de informacdo: esses espagos
proporcionam aos usudrios a possibilidade de conversacfes e mobilizacdes
gque podem ser de interesse midiatico. Ou seja, as pautas podem ser
influenciadas pelos debates iniciados de forma online;

e Redes sociais como filtros de informacdes: os usuarios das redes podem
compartilhar informacgdes de outras pessoas ou de veiculos de comunicacgao.
Um exemplo é o Twitter, que permite o retweet, uma funcdo que replica a ideia

de outra pessoa ou organizagao, como pode-se observar na Figura 3.

Figura 3 — Exemplo de retweet

UOL Noticias &
Jomal briténico destaca ‘capitulo mais mortal’ no Brasil com covid-19

Jomal britanico destaca ‘capitulo mais mortal’ no Brasil com covid-19

Fonte: Twitters.

3 As postagens cujas imagens de usuarios e enderecos de usuario foram tarjadas em vermelho ndo se
encontram referenciadas, para manter a privacidade dos usuarios.
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Ao fazer isso, 0s usuarios estdo divulgando e, caso ndo comentem nada
negativo, estdo dando credibilidade a quem publicou. Em grande escala, esses
compartilhamentos podem atingir milhares de pessoas em pouco tempo, seja de forma
positiva ou n&o.

e Redes sociais digitais sdo espacos de reverberacdo dessas informacgdes: ao
possibilitarem um espaco de discussao, as noticias podem ser contestadas ou
assentidas. Também é possivel ver isso no Twitter, através dos trending topics
(Figura 4), onde aparecem o0s assuntos mais comentados do momento
(podendo ser filtrado por localizacao). Outra possibilidade que os usuarios tém,
€ de comentar os tweets de outras pessoas ou organizagdes (Figura 5). Isso
permite ndo apenas que as informacdes se espalhem, mas abre espaco ao

debate entre as pessoas.

Figura 4 — “Trending topics”

Tendéncias de Porto Alegre

#MéquiNoBBB21

Gabigol

Gabigol e MC Gui séo policia em uma festa
clandestina com mais

Marielle

#3AnosSemRespostas

#GRAMMYs 2

ntece hoje virtualmente e sem plateia

Fonte: Twitter ([2020]).
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Figura 5 — “Comentario de um tweet de outra pessoa/organizagao”

# Estadio @

No Reino Unido hd um grande siléncio em torno do debate sobre o racismo (via
@Estadaolnter) bit.ly/3bHQhdS

Fonte: Twitter.

Sendo assim, ao pensar nas redes como ambientes onde as informacdes
circulam e, possibilitam estabelecer a troca de conversas entre os usuarios, deve-se
levar em consideragcdo a propor¢cdo que os movimentos podem alcancar. Recuero
(2009) ainda comenta que essas mobilizacdes podem influenciar a midia, de maneira
a alterar pautas jornalisticas.

Por meio das novas interacdes o ativismo digital € gerado, permitindo que os
discursos, antes feitos por redes de contatos muito restritas, alcancem maior
participacdo e visibilidade. O ativismo digital, de acordo com Puntel (2013, p. 570),
“[...] é utilizado por grupos de internautas especificos para reivindicar direitos ou para
divulgar causas e realizar manifestagdes, virtuais ou no ‘mundo fisico’, por meio de
sites, blogs e de redes sociais”. As midias digitais concedem um imediatismo aos
UsSuarios que, muitas vezes, ndo pensam antes de publicar suas opinides e, com isso,
criam pequenos movimentos de debates que podem acarretar maiores proporgoes.

No sentido de explicar que essas expressdes se potencializem no coletivo,
pode-se estabelecer uma comparacdo entre o ativismo digital com o que Le Bon
(2008) conceitua como alma coletiva. O autor ressignifica 0 que se entende por
multiddo e explica que, nas aglomeracoes, a personalidade individual desaparece e
0s sentimentos e ideias de todos, caminham para uma mesma direcdo, formando a
alma coletiva e, por consequéncia, uma multidao psicolégica. Além disso, para o autor,
0S sujeitos ndo precisam estar fisicamente juntos para isto ocorra. “Essa alma os faz
sentir, pensar e agir de um modo completamente diferente daquele como sentiria,
pensaria e agiria cada um deles isoladamente. Algumas ideias, alguns sentimentos sé
surgem ou se transformam em atos nos individuos em multidao” (LE BON, 2008, p.
32).
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O autor cita trés razdes para o surgimento das caracteristicas especificas das
multiddes. A primeira é o sentimento de poder que, sozinho, o individuo ndo sentiria.
Por estar em uma multiddo anbnima, a sensacao de responsabilidade é retirada. A
segunda é o contdgio mental que, para Le Bon (2008), € um fenbmeno comum em
uma multiddo, visto que os individuos estdo dispostos a sacrificar os interesses
particulares aos coletivos. A terceira, a sugestionabilidade, considerada a mais
importante, € onde a personalidade consciente desaparece e comeca a ser
determinada por outra pessoa. Ou seja, o individuo na multiddo ndo possui mais a
consciéncia de seus atos.

Essas caracteristicas se tornam atuais na medida em que se imagina o
ambiente digital como um grande espaco de interacdo entre pessoas que, muitas
vezes, ndo se conhecem e debatem sobre temas de interesse em comum. Isso pode
gerar tanto uma aproximagdo quanto uma polarizacdo. Porém, sempre havera
pessoas que pensem da mesma forma e, havendo discussdes nesses espacos, se
unirdo para potencializar essas identificacdes. Ainda pode-se pensar na pressao que
a multidao exerce, atraves da alma coletiva, em organizacdes para retirarem o0 apoio
financeiro, ou seja, o patrocinio, de programas, emissoras ou influenciadores que
estejam em divergéncia com a opinido publica.

Numa perspectiva mais otimista, Coelho e Costa (2013, p. 13) afirmam que o
ativismo digital “[...] permite congregar interesses e necessidades concretas ou
simbdlicas, promovendo acdes em favor da cidadania para um maior numero de
individuos”. Para os autores, isso seria relevante para o desenvolvimento social. Esse
ambiente, por ser um espaco democratico, que possibilita dar voz a quem o utilizar,

contribui para a maior diversidade de opinides e ideias.

O ativista precisa apontar um tema socialmente relevante, expressar 0s
proprios pensamentos, reforcar na articulacdo, ser criativo, manter lagos de
interrelacdo. Ele precisa também ser informado, ter conhecimento do que
defende e, ainda, ter atitude em propor alguma agéo de ativismo, persuasao
para fazer que os internautas se tornem seus aliados e para motiva-los a
participar da mobilizacdo (CASSIANO, 2011, p. 17).

Apesar da internet possibilitar certa liberdade de exposicdo das ideias
individuais, é necessario que haja uma conducdo para que esse ativismo se
concretize. Além disso, ha interferéncia no contexto organizacional, pois, através dos

movimentos realizados no ambiente online, ou seja, da exposi¢céo da opinido publica,
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crises podem ser geradas. Os publicos, como afirma Teixeira (2019), tem a for¢a de
boicotar uma empresa quando se sentem traidos ou enganados.

Existem diversos casos de organiza¢des que tiveram sua imagem atingida por
meio do ativismo digital, como por exemplo a rede de restaurantes Madero, em 2020
(BRITO, 2020). No inicio da pandemia da Covid-19 no Brasil, 0 dono da rede se
posicionou a favor das decisfes do presidente Jair Bolsonaro, afirmando em um video
gue o impacto econdémico seria pior do que as mortes resultantes da pandemia. Essa
declaracéo resultou em uma mobilizacdo online, onde a hashtag #MaderoNuncaMais
se tornou um dos assuntos mais comentados no Twitter. O proprietario informou que
devido a isso, um de seus restaurantes que costumava servir 400 clientes diariamente,

estava atendendo 30, ap0s esse movimento.

Mais uma vez, assistimos a mudanc¢as na forma como as pessoas estdo se
relacionando com as organizacfes, obrigando estas Ultimas a estarem
efetivamente presentes nos meios digitais e a fazerem uso de linguagens e
posturas condizentes com a informalidade e o imediatismo. A chave do
sucesso na prética de relagbes publicas digitais ndo estd apenas no
entendimento e/ou na manipulagdo das tecnologias disponiveis, mas,
sobretudo, em entender como o comportamento dos publicos avanca, se
modifica e adquire novas nuances e caracteristicas em funcdo delas (TERRA,
2015, p. 106).

Com a intensa exposicao de pensamentos, opinides e ideias dos usuarios das
midias, as organizacdes precisam estar atentas e se adaptar a esse novo contexto de
relacionamentos com o0s seus publicos. Isso exige total planejamento, agilidade e um
direcionamento correto da comunicac¢éo. Querer se comunicar de forma massiva, sem
dar devida atencdo as particularidades envolvidas em cada situacdo, € dar mais
espago para crises.

Cassiano (2011) afirma que a internet, se configura como um espelho do ser
humano. E mais do que apenas um instrumento gerencial. Seu reflexo varia conforme
0os movimentos da sociedade. Dessa forma, o ambiente digital pode apresentar
inUmeros riscos as organizacdes. Caso elas néo estejam preparadas para lidar com
as diferentes demandas de seus publicos, as crises podem atingir proporcdes

grandes.
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4 APRESENTACAO DO CASO

A partir dos aspectos apresentados nos capitulos anteriores, neste tépico, sera
analisado como se deu os posicionamentos dos envolvidos na crise, levando em
consideragao o fluxo de informagdes que circulam no ambiente digital. Para isso,
exple-se os procedimentos metodoldgicos utilizados para esta pesquisa, seguido de
consideracdes a respeito da Radio Gaucha, dos jornalistas envolvidos e do sitiamento
ocorrido em Criciima/SC, em dezembro de 2020. Depois, faz-se uma exposi¢ao dos
principais acontecimentos da crise. Por fim, tem-se uma andlise do posicionamento
dos envolvidos, atendendo os conceitos tedricos abordados nos capitulos 2 e 3 deste

estudo.

4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa tem natureza de carater exploratério, pois de acordo com Gil
(2008), a principal finalidade desse tipo de pesquisa é o desenvolvimento,
esclarecimento e a modificagdo de conceitos e ideias. Prodanov e Freitas (2013)
destacam que o intuito da pesquisa exploratéria & adquirir mais informacdes sobre o
conteudo a ser estudado e, assim, possibilitar melhor a definicdo e delimitacdo do
tema da pesquisa. Ademais, auxilia na orientagao e fixacéo dos objetivos e formulacéo
das hipéteses, possibilitando a descoberta de uma nova perspectiva sobre o assunto.

Gil (2008) considera que, normalmente, as pesquisas exploratorias
compreendem levantamento bibliografico e documental, entrevistas e estudos de
caso. Esses tipos de pesquisas tem a finalidade de dar um panorama geral sobre
determinados acontecimentos. Para coleta de dados, este estudo exploratério, que
teve inicio em janeiro de 2021, utilizou-se de métodos de estudo de caso e pesquisa
bibliografica, juntamente com as técnicas de andlise de conteddo e analise
documental.

O estudo de caso, conforme Yin (2001, p. 04) “[...] € usado em muitas situacoes,
para contribuir ao nosso conhecimento dos fenémenos individuais, grupais,
organizacionais, sociais, politicos e relacionados”. O autor afirma que este é um
procedimento que permite analisar eventos da vida real em sua totalidade. Desde os
comportamentos individuais quanto os realizados em grupos, como também os

processos das organizacoes, relacbes internacionais e o amadurecimento de
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empresas, por exemplo. As perguntas ‘como’ e ‘por que’ sdo o enfoque deste método,
pois lidam com situacdes que aconteceram ao longo do tempo.

Para esta pesquisa foi feito um levantamento de casos envolvendo
organizacfes patrocinadoras de programas de radio ou de televisdo, no Rio Grande
Sul, que sofreram presséo dos publicos para desvincularem sua marca e, assumirem
um posicionamento, a respeito de alguma fala de formadores de opinido vinculados a
estes programas que participam. O caso escolhido foi o do programa Timeline
Galcha, do Grupo RBS, o qual teve grande repercusséao no final do ano de 2020.

Para alcancar os objetivos tracados e adquirir aproximagdo com 0 assunto
deste estudo, foi realizada pesquisa bibliografica. Esse método propiciou
conhecimento sobre planejamento estratégico de relacdes publicas, prevencdo e
gerenciamento de crises, conceituacao de tipos de crise, conceitos de opinido publica
e sua relagdo com as diversas formas de ativismo atraves dos meios digitais. Gil
(2008) destaca que o principal beneficio deste tipo de pesquisa é possibilitar ao
pesquisador o alcance de uma série de fendmenos. Por meio de uma bibliografia
apropriada, se tem disponivel informacdes necessarias ao estudo.

A fim de analisar como a crise foi gerada, bem como os pronunciamentos dos
envolvidos, foi usado o procedimento de analise de conteldo. Isso possibilitou
compreender informacdes sobre eles e seu meio, ou seja, a crise vivenciada e as
acdes no processo durante a crise. “[...] O analista tira partido do tratamento das
mensagens que manipula, para inferir (deduzir de maneira logica) conhecimentos
sobre o emissor da mensagem ou sobre seu meio” (BARDIN, 2009, p. 39).

Além do procedimento citado acima, foi utilizada a pesquisa documental.
Apesar de apresentar semelhancas com a pesquisa bibliografica, se diferencia na
origem das fontes. Segundo Gil (2008), na pesquisa documental sé&o utilizados
materiais que nao receberam tratamento analitico, ou que poderiam ser reelaborados
em funcdo dos objetivos da pesquisa. No estudo em questdo, ha disponivel em sites
e redes sociais, 0s pronunciamentos das organizacdes envolvidas, assim como o
audio do programa Timeline Gaucha e videos de pessoas que se posicionaram a
respeito do caso.

Com o intuito de responder aos objetivos estabelecidos e, a partir da pesquisa
bibliogréafica realizada, foi possivel propor trés categorias para nortear a analise de
conteudo. Sendo elas: 1) formadores de opinido e ativismo digital no surgimento da

crise, onde foi analisado o papel dos jornalistas no contexto da crise em questao, seus
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posicionamentos e a relevancia de um video publicado por outro sujeito comentando
este caso, para a potencializacdo da situacdo nas redes sociais; 2) posicionamento
organizacional perante a crise, no qual foram feitas observagbes de como as
organizac¢des envolvidas se comportaram diante da situagao de crise; 3) comunicacao
de crise, onde foram sugeridas acdes que poderiam ter sido realizadas nesta situacao.

4.2 O PROGRAMA TIMELINE GAUCHA E O ASSALTO EM CRICIUMA

A Radio Gaucha (AM 600 e FM 93.7), € uma emissora que iniciou suas
transmissdes, pelo Grupo RBS (filiado a Rede Globo), em julho de 1957, sendo a mais
antiga do Rio Grande do Sul (GAUCHA, [20217?]). Possui quatro emissoras proprias
no Estado e mais de 150 afiliadas no Brasil, contando com transmissdes 24 horas por
dia, sete dias na semana. Em marco de 2020, completou cinco anos consecutivos de
lideranca na audiéncia na grande Porto Alegre, de acordo com a Kantar Ibobe Media
(RADIO..., 2020). Esta pesquisa mostrou que a Galcha alcan¢a por mes,
aproximadamente, um milhdo de pessoas na regido onde o levantamento foi
realizado, representando cerca de 26% do publico regional.

Conforme explica a Case Studies?, o publico ouvinte da Radio Galcha,
normalmente, é fiel. Isso se da devido a credibilidade que os comunicadores passam,
unido com uma forma mais pessoal e humana na entrega do conteudo (FILHO, 2017).
Dessa maneira, cria-se uma dependéncia nos ouvintes, onde eles precisam ouvir a
Gaucha para estarem bem informados. Além disso, para aumentar a relagdo com os
publicos, a radio esta disponivel em diversas plataformas, facilitando o acesso e,
reforcando-se como fonte de informacéo. Isso se confirma na medida em que uma
pessoa pode ouvir ou ler as noticias da Galcha no canal - digital ou ndo - que mais
lhe convém.

Hoje, a Radio Gaucha possui um aplicativo proprio e também esta presente nas
redes sociais (Instagram, com 777 mil seguidores, Facebook®, com mais de 2 milhdes
de seguidores e Twitter, com mais de 1 milhdo de seguidores), onde divulgam diversas

noticias em tempo real; no YouTube® (com 112 mil inscritos), com videos informativos,

4 A Case Studies € uma publicacdo da Insight Comunicagdo, que consiste em uma agéncia de
comunicacao especializada no desenvolvimento de documentos estratégicos, analises de mercado,
pesquisa de campo e comunicacao lato sensu.

> O Facebook é uma rede social para compartilhamento de mensagens, fotos e videos.

6 O YouTube é uma plataforma de compartilhamento de videos.
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institucionais, de debates politicos e algumas transmissfes de programas. Possui um
site de noticias, onde também é possivel ouvir a radio. Além disso publicam o audio
dos seus programas nas plataformas de streaming SoundCloud’, Spotify e Deezer?,
para os ouvintes terem acesso depois do programa ter ido ao ar. Disponibilizam
também um numero de WhatsApp® para os ouvintes mandarem mensagens. Além
destes, alguns programas possuem perfil proprio no Facebook, por exemplo.

O Timeline Gaucha é um programa que esta no ar desde novembro de 2014,
na Radio Gaucha. Conta com a apresentacdo dos jornalistas Luciano Potter, David
Coimbra e Kelly Matos. Possui transmissé@o ao vivo, das 10h as 11h, de segunda a
sexta-feira. Além disso, também pode-se ouvir pelo site e aplicativo da GZH Digital.
Os assuntos comentados no ar sdo de tematicas atuais, contando, quase sempre,
com entrevistas de pessoas publicas ou politicos, por exemplo, que tenham relacao
com o assunto abordado no dia. Outra caracteristica marcante do programa, € o tom
descontraido dos apresentadores ao falar, usando linguagem mais coloquial, com
intuito, aparentemente, de se aproximar mais do ouvinte.

Kelly Matos é repérter e jornalista gaucha, tem 33 anos, apresenta na Radio
Gaucha os programas Timeline, Galcha Mais e o Gaucha Hoje, nos finais de semana
(CINCO..., 2020). Também é colunista de GZH e comentarista politica do programa
diario Jornal do Almoco, na RBS TV. Sempre que possivel, ela reforca que cresceu
em Sombrio, no Sul de Santa Catarina. E muito presente em suas redes sociais, seja
divulgando noticias ou compartilhando partes de sua vida pessoal. Em seu Instagram,
conta com mais de 91 mil seguidores, no Twitter, 137 mil e no Facebook, 12 mil.

Jornalista, escritor e colunista do Grupo RBS, do qual faz parte desde 1996,
David Coimbra também é gaucho e tem 58 anos (DAVID..., 2020). Morou, de 2014 a
2020, em Boston, nos Estados Unidos, para um tratamento médico, mas durante esse
tempo, seguiu fazendo parte da programacdo da Radio Gaucha. O jornalista € um
usuario ativo do Twitter, onde possui mais de 62 mil seguidores. Em seu Instagram
conta com 21,4 mil seguidores e cerca de 68 mil no Facebook.

Luciano Potter completa a equipe do Timeline Gaucha. O jornalista tem 41 anos

€ possui uma trajetdria de mais de 20 anos no Grupo RBS, atuando em suas diferentes

7 O Soundcloud é uma plataforma de publicacéo de audios.

8 Spotify e Deezer s&o servigos de streaming de musica e podcasts.

9O WhatsApp € um aplicativo de troca de mensagens, chamadas de voz e video, além de
compartilhamento de videos, fotos, arquivos e links.
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frentes: televisédo, radio e jornal (ALEX..., 2021). Além disso, € um comunicador muito
ativo no ambiente digital, possuindo variados canais de comunicacdo com seus
seguidores. Suas redes sociais mais ativas sdo o Instagram, onde conta com 361 mil
seguidores, e o Twitter, com 443,8 mil. Possui também um canal no YouTube, com
35,4 mil inscritos e dois podcasts, disponiveis no Spotify.

No final da noite do dia 30 de novembro e inicio da madrugada do dia 1° de
dezembro de 2020, ocorreu 0 maior assalto a banco registrado em Santa Catarina
(CATUCCI; BORGES, 2020). Por ser um assunto de impacto nacional e,
principalmente, por ser de um estado préximo ao Rio Grande do Sul e com destaque
nas midias, o programa Timeline Gaucha abordou, brevemente, no dia 2 de dezembro,
a noticia. Naquele dia, Luciano Potter, estava de férias.

Um grupo de aproximadamente 30 homens encapuzados e fortemente
armados sitiou o centro da cidade de Criciima, no estado catarinense. Eles invadiram
a tesouraria regional do Banco do Brasil e atacaram o cofre, roubando cerca de 80
milhdes de reais. Além disso, durante, aproximadamente, 2 horas, os assaltantes
bloquearam ruas e acessos a cidade, provocaram incéndios, usaram reféns como
escudo e dispararam tiros diversas vezes. Entre os feridos, esteve um policial militar
e um vigilante, que tentaram entrar em confronto com o grupo.

O caso ganhou grande repercussao pois, além de ter envolvido muitas pessoas
a realizacdo do assalto, moradores de prédios proximos filmaram, fotografaram e
divulgaram, em tempo real, o que estava acontecendo, nas midias digitais. Outro fato
que gerou diversos debates foi que, durante a fuga dos assaltantes, ao menos um
malote com dinheiro foi abandonado por eles, de modo que atrapalhasse a policia, e
as cédulas ficaram espalhadas pelas ruas, além de diversas capsulas de municao.

David Coimbra, com quase 3 minutos de programa, apés a saudacdo e anuncio
dos patrocinadores??, feito pela jornalista Kelly Mattos, comecou a comentar sobre o
ocorrido em Cricima. A partir disso, inicia-se um dialogo que, futuramente, iniciaria
uma crise (TIMELINE..., [2020]). Durante a fala, em tom descontraido, David Coimbra
afirma que esses assaltantes tiveram moral e que, apesar dos tiros e bombas, fizeram

aquilo apenas para assaltar o banco. Nao seria algo contra os cidadaos.

David: tava pensando sobre os assaltantes 14 de Cricilma e que agora parece
gue repetiram la no Par4, né? A mesma acéo.

10 Neste estudo, patrocinadores e parceiros comerciais serdo utilizados como sinénimos.
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Kelly: exatamente. A mesma estratégia, 0 mesmo amedrontar a cidade,
modus operandi. Exatamente.

David: e ai eu tava pensando assim, esse tipo de assaltante, vamos supor
gue, todos os assaltantes fossem assim como esses ai, né.

Kelly: ousados, tu diz?

David: ndo, ndo ousados. Organizados. Tu vé que eles tém método e mais
do que isso, eles tem respeito pelo cidaddo. Tu vé que eles...

Kelly: [risadas] ontem eles falaram, né?

David: o [palavra nédo identificada] tava contando ontem que chegaram num
dos caras que tava |4, num funcionario ali do banco, uma coisa assim, e
perguntaram pra ele, ‘quanto € que tu ganha?’ Ai o cara disse, disse sei 13, ‘2
mil, 3 mil’. ‘Ai, ta vendo s, por isso que nés tamo assaltando, ndo tamo
tirando dinheiro de ninguém, é dinheiro do banco’. Deram uma explicagao,
uma justificativa ideolégica para o ato deles. Entdo existe uma filosofia no
assalto deles. Teve um video que eu recebi e o cara tava filmando e o
assaltante disse ‘nao filma!’ e o cara ‘desculpa!’, o morador disse desculpa e
parou de filmar e disse ‘bah, ele me viu aqui e agora?’ Ndo, mas o cara nao
fez nada. Apenas advertiu pra que ele continuasse sua acdo em paz.
Entendeu?

Kelly: [risada]

David: entdo, tentaram... E verdade que teve ali um policial que levou um tiro,
um vigilante também, mas se ndo houvesse intervenc¢éo, tudo sairia na boa.
Esses assaltantes que nds temos, que sdo os assaltantes chinelo, que
assaltam as pessoas nas paradas de 6nibus...

Kelly: Nado, roubam tampinha que vai ser doada pra entidade, assaltam na
missa...

David: O cara roubou cabelo, tu viu Kelly?

Kelly: cabelo... Vil

David: O cara roubou cabelo, vé se tem cabimento.

Kelly: O Instituto do Cancer Infantil recolhe. Eu doei meu cabelo, o Potter doou
o cabelo dele.

David: Ai ele teve consciéncia e devolveu o cabelo. Disse eu ndo sabia que
era pra...

Kelly: Ai ele devolveu. [palavra ndo identificada] na sacolinha

David: Entdo eu t6 vendo que existe uma moral, existe um... Tu vé... Esse
cara do cabelo, por exemplo, pode ser um bom assaltante, como esses ali,
gue ndo incomoda as pessoas (TIMELINE..., [2020a]).

Depois disso, compararam o fato com a série La Casa de Papel*!, onde criaram
o paralelo que o assalto ndo é ao povo, mas a instituicdo bancaria. David Coimbra
ainda falou diretamente com supostos ouvintes assaltantes, passando um recado para
que eles fossem como os “caras” de Criciuma, que, nas palavras dele, “respeitam a
populagao”, roubando o banco e ndao um Onibus, onde tem trabalhadores, por

exemplo.

David: Eu quero que o pessoal que assalta as pessoas no carro, que entram
em casas, ou que assaltam as pessoas nas paradas, esses bandidos... Td
falando agora para vocé que é bandido, sabe...

Kelly: [risadas] Ai David!

David continua: tome consciéncia! Seja como os caras de Criciima, que
respeitam a populacéo, tendeu? A acao tem que ser pra outros alvos e ndo o

11 |La casa de papel € uma série espanhola que gira em torno da histéria de um grupo que planeja e
executa um assalto a Casa da Moeda Real, em Madrid.
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pobre, trabalhador, que ta ali todo dia. O cara assaltar um 6nibus? Sabe...
Existe ética pra tudo, Kelly Matos.

Kelly: trabalhador ja pegou o 6nibus lotado, t& uma sardinha, ta ali no calor,
esperou o 6nibus, chegou atrasado o énibus...

David: é... coitado.

Kelly: ...uma depresséo completa [...] (TIMELINE..., [2020]).

As falas foram motivos de risada para Kelly Matos que, contribuia com
comentarios semelhantes. Finalizam, apés menos de cinco minutos de conversa,
afirmando que para tudo tem-se justificativa, até mesmo para roubo de banco.

Ao final do programa, depois da entrevista do dia, o também jornalista da Radio
Gaucha, Eduardo Matos, entrou ao vivo, direto de Cricilima, para dar mais e novas
informagdes sobre o assalto. Eduardo contou mais detalhes do crime, e relatou sobre
entrevistas que realizou. Naquela ocasido, ndo houve ponderacdes da parte de David

Coimbra e Kelly Matos.

4.3 A SITUACAO DE CRISE

Nos dois dias que se seguiram, o caso foi amplamente repercutido, tanto por
parte de ouvintes do programa quanto de pessoas que souberam da situacdo por
outras fontes. Com isso, iniciou-se um movimento para que as organizacdes
patrocinadoras retirassem o aporte financeiro do Timeline. Contudo, ndo se pode
identificar ao certo onde e quando exatamente comecou essa mobilizacédo, pois foi
pulverizada. Muitos tweets foram apagados e comentérios foram feitos em diferentes
redes sociais. Além disso, 0s usuarios dessas redes ndo escreviam apenas em seus
proprios perfis, mas também nos perfis dos jornalistas e de outras pessoas que iam
se manifestando sobre o ocorrido, por exemplo. Esse movimento refor¢a a ideia de
Recuero (2009) de que o perfil dos grupos sociais, 0s quais estdo sempre conectados,
e as informacgdes que circulam, tornam-se, entre outras caracteristicas, direcionadas
a publicos invisiveis e podem ser replicadas facilmente.

A justificativa para esse pedido aos patrocinadores era de nao ser possivel
essas empresas compactuarem com as declaracfes feitas ao vivo. Ademais, as
pessoas comecaram a cobrar respostas e posicionamento dos dois jornalistas. Os
perfis de suas redes sociais, como Twitter e Instagram, se encheram de comentarios
negativos, repudiando as falas, como mostram as Figura 6 e 7. Como exp0de Recuero

(2009), a partir do momento que as redes sociais permitem o debate, podem ser
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classificadas como espacos de repercussédo das informacdes, onde as noticias podem

ser contrariadas ou acolhidas.

Figura 6 — Instagram do jornalista David Coimbra, no dia 3 de dezembro de 2020

& Comentarios v

PrEvswssEEe Muito ajuda quem ndo
atrapalha!! Comentério tosco e infeliz =

jmewem_amentdvel sua postura diante
deste crime em Cricitima! Acorda! Parece
criangas querendo falar besteira!

ERTETIEM Voltou de Boston so para falar
Bostonga no ar

remiswimem Grupo RBS precisa se dar conta
que David Coimbra néo é tudo isso, ele
nao vale nem a polémica. Kelly Matos é
fraca, sempre foi. Dessa vez ela provou
mais uma vez que ndo tem o que falar.
N&o pode haver espago na radio para
profissionais que ndo pensam antes de se
expressar, € 0 mesmo que um médico nao
seguir protocolos. Os dois comentaram
como dois adolescentes, rebeldes sem
causa, que ndo tém ideia da dimenséo dos
fatos. Dois profissionais completamente
descontextualizados.

WOEPOh Lembra: ha um jovem policial
militar, marido e pai, que esta lutando para
sobreviver ao assalto.

Fonte: Coimbra (2020).

Figura 7—- Tweet sobre o programa

David Coimbra glamorizando um crime absurdo como
o de Criciuma, incrivel a decadéncia dessa radio

Fonte: Twitter.

Como aponta Dornelles (2012), uma crise pode ser de mais de uma tipologia,
pois afeta diversos publicos. No caso da crise em questdo, pode-se dizer que é de
confronto, pois envolve a atuagéo de grupos organizados que se mobilizam para lutar
pelo que acreditam, ou seja, os publicos manifestaram nas redes sociais, de forma a
afetar a Radio Gaucha e as organizac¢des patrocinadoras, reivindicando respostas e

posicionamentos. Além disso, também € uma crise de decepc¢édo, pois ndo houve o
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cumprimento das expectativas geradas nos publicos, principalmente nos ouvintes que
eram/séao fiéis ao programa, aumentando, a proporcdo da situacédo. Evidenciando o
gue comenta Formadores... (2016) que, se houver falta de cautela, a imagem exercida
como formador de opinido pode sofrer danos. Isso se da devido a falta de coeréncia
entre prética e discurso.

Com relacéo aos publicos envolvidos nesta crise e considerados aqui para fins
de analise, identificam-se: Grupo RBS, jornalistas do Programa Timeline Gaucha,
ouvintes e ndo ouvintes do Programa e 0s parceiros comerciais do Programa. Além
destes, podem ser citados a comunidade da cidade de Criciuma/SC, patrocinadores
e ouvintes de outros programas do Grupo RBS, entre outros.

No dia 2 de dezembro, Kelly Matos anunciou a cooperativa financeira Unicred,
Queijos e Leite Santa Clara, Biscoitos Zezé, Sebrae RS, Familia Salton, UniRitter,
Green Card, Sinoscar, Sindicato dos Engenheiros, Clinica Alfamen como parcerias
comerciais do programa. Na quarta-feira, 3 de dezembro, os patrocinadores citados
foram os mesmos do dia anterior, juntamente com o Hospital Ernesto Dornelles e a
Gruppen (TIMELINE..., [2020b]). David Coimbra iniciou sua fala, no dia 3, comentando
sobre o que tinha sido abordado, a respeito do assalto em Cricilma, no programa do

anterior.

David: eu fiz uma ironia, obviamente, uma brincadeira. Mas quando a gente
faz uma ironia e as pessoas, algumas pessoas, hdo entendem, ou muitas
pessoas ndo entendem, a culpa é de quem fez a ironia que ndo soube fazer
direito, né?

Kelly: exatamente.

David: entdo a culpa é minha. E as pessoas disseram assim ‘entdo tu ta
defendendo assaltos a banco, os assaltantes a banco?’. Claro que nao! Eu
tava dizendo que a ética por eles demonstrada, deveria ser demonstrada por
outros assaltantes. Evidentemente uma brincadeira, né, dizendo que até um
assaltante de banco tem ética, que a ética deveria ser usada por todos e ai
brinquei né ‘vocé que é um assaltante chinelo, né, que assalta...’. Isso que eu
queria fazer, queria fazer uma... Obvio entdo, Kelly Matos, que eu nio estou
defendendo os assaltantes a banco. Pelo contrério, eu até comemoro a prisdo
deles. Parece que alguns suspeitos foram presos, né? Ja foram detidos [...]
(TIMELINE..., [2020a]).

Os comentarios sobre o crime seguiram. Depois de David Coimbra, foi a vez de
Kelly Matos falar sobre a preocupacéao que teve com seus familiares, que moram no
sul de Santa Catarina, caso a fuga dos assaltantes ocorresse por essa regido. Apés

algumas falas dos jornalistas e, atualizagcdes do assalto e da quadrilha, tentaram, mais
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uma vez, retomar as falas do programa anterior. Dessa vez, refizeram o paralelo com

a série La Casa de Papel.

Kelly: de novo a gente vai falar da ficcdo, mas, sem fazer nenhuma ironia, né
David, pra que 0s nossos ouvintes ndo fiquem preocupados.

David, ao mesmo tempo da Ultima palavra de Kelly: confusos.

Kelly confirma: confusos.

Kelly: quando a gente fala de La Casa de Papel, porque muita gente fez a
referéncia com a série da ficcdo, tinha também esse episodio onde eles
encontravam o local onde eles armazenavam as coisas, porque se é um plano
desse tamanho, no sentido de estrutura, organizacdo, de envolver uma série
de pessoas, de carros, de explosivos, em algum lugar esse plano foi
orquestrado, foi desenhado [...] (TIMELINE..., [2020b], grifo nosso).

Depois disso, o repérter investigativo e de seguranca da Radio Gaucha, Cid
Martins, entrou ao vivo para passar as Ultimas noticias da policia, sobre o caso.
Seguido a ele, o jornalista Tiago Bittencourt também entrou no ar para comentar
informacdes. ApOs essa conversa, David comenta sobre uma mensagem que um
ouvinte enviou, via WhatsApp, reclamando da comparacao que fizeram anteriormente,
comparando o caso com a série La Casa de Papel, onde os bandidos viram herdis.
Kelly e David falam entdo que ndo € nesse sentido, mas sim, na forma de acdo dos
bandidos. Ressaltam que estes sdo bandidos perigosos, que deixaram duas pessoas
em estado grave.

Diante do cenario, Kelly Matos diz “eu quero falar sobre isso também [...] Pode
ter ficado de ontem ainda, o David ja fez a explicagao dele, mas, bandido é bandido”.
Seguiu entdo um comentario reafirmando a maldade da quadrilha e a grandeza do
crime ocorrido em Criciima. Abordou também, com intervenc¢des de David Coimbra,
algumas solucdes que deveriam ser postas em praticas, pelo governo, principalmente.
As explicacdes, entretanto, ndo foram suficientes para frear a pressdo dos publicos.
Neste programa eles tentaram, de alguma forma, se retratar e, dar mais atencao ao
assalto e, isso pode ter acontecido devido aos movimentos realizados no ambiente
digital. Como afirma Recuero (2009), as mobilizacdes feitas pelos usuérios das redes
sociais podem influenciar a midia, modificando pautas jornalisticas.

Também no dia 3 de dezembro, foi quando Leandro Ruschel, empresario
gaucho que mora nos Estados Unidos, publicou um video em seu canal no YouTube,
onde possui 217 mil inscritos, com o titulo “Revoltante! Jornalistas gauchos glorificam
os bandidos de Criciuma” (RUSCHEL, 2020). Ruschel, que € muito ativo em suas

redes sociais, ganhou visibilidade na internet por criticar fortemente partidos de
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esquerda e ser favoravel ao atual governo brasileiro. Durante os dez minutos de video,
o também escritor, que se reconhece como conservador, de acordo com sua biografia
no Twitter, expbe o0 ocorrido e suas indignacdes pelas falas dos jornalistas do
programa Timeline Gaucha. No dia 5 de abril de 2021, este video estd com mais de
445 mil visualizagdes. Além disso, Ruschel divulgou esse material e fez diversos
comentarios em seu Twitter sobre o caso, onde ele conta com 469 mil seguidores.
Isso proporcionou que mais pessoas soubessem dos comentarios dos jornalistas,
compartilhassem e expusessem suas opinides. Pois, corroborando com Teixeira
(2019), um dos tipos de repercussdo que as crises podem ter, € justamente iniciar no
ambiente externo e serem intensificadas nos ambientes digitais, ganhando maior
repercussao e alcancando mais pessoas.

Naquele mesmo dia, a RBS publicou um comunicado em seu site, como pode-

se ver na Figura 8.

Figura 8 — Comunicado do Grupo RBS

COMUNICADO

quinta-feira, 3 de dezembro de 2020 n m E

A respeito de manifestacao feita pelo comunicador David Coimbra, no programa Timeline da Ultima quarta-feira (2), sobre o assalto em Criciima (5C), o
Grupo RBS informa que nao houve intengao de minimizar a gravidade da agao criminosa e de ofender as empresas, os cidadaos e os policiais que foram
feridos. O comunicador se retratou no ar nessa quinta-feira (3). A RBS pede desculpas pelo ocorrido e afirma seu respeito as instituicdes financeiras e as
forgas policiais, assim como a todas as pessoas atingidas pelo lamentavel episodio. A linha editorial da RBS nos assuntos de seguranca busca auxiliar
cidadaos e empresas a se protegerem e valoriza as forcas policiais na defesa da lei e da sociedade. A empresa tem como principio estar aberta as criticas e
aos questionamentos de todos, para ouvir suas percepgdes sobre todo e qualquer tema e estabelecer uma relagao constante de dialogo e respeito. Essa
atitude sera reforgada nos proximos dias com diversos setores da sociedade com o proposito de aperfeicoar o seu jornalismo responsavel e independente.

Fonte: Comunicado (2020).

Ao pensar na proposta de Dornelles (2012) a respeito da maneira eficiente da
organizacao lidar em situacdes de crise, avalia-se que a RBS ndo cumpriu com as
expectativas. A partir das categorias propostas pela autora, pode-se identificar os
seguintes apontamentos sobre esse comunicado:

e Aberta: o comunicado ndo apresentou uma postura aberta. O publico nédo
aceitou totalmente essa retratacdo do Grupo. Isso se deve ao fato de que, para
0s ouvintes, as falas, ndo so de David Coimbra, mas a concordancia de Kelly
Matos, foi grave.

e Rapida: a nota foi emitida no dia 3 de dezembro, um dia ap6s os comentarios
feitos pelos jornalistas e apds o programa deste mesmo dia. Apesar de ter
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ocorrido de forma rapida, eles esperaram 0s sinais da crise se apresentarem
para se posicionarem. De acordo com Teixeira (2019), as empresas devem
estar organizadas para lidar com as crises de forma rapida. Pois, nas redes
sociais o fluxo de informacdes ocorre de forma veloz. Assim, a organizacdes
devem praticar tudo o que foi planejado anteriormente, pois as consequéncias
da crise podem ocorrer em poucas horas.

e Verdadeira: apesar de, no meio do texto, a RBS se desculpar, acabou néo
assumindo o erro dos jornalistas. Pelo contrario, justificou dizendo que néo foi
a intencao minimizar a gravidade do caso e relembrou as atitudes responsaveis
gue possuem quando o assunto € seguranca publica. Essa tentativa de
camuflar o equivoco nas falas dos jornalistas acaba afetando a credibilidade do
comunicado. Forni (2019) afirma que, ao notar a organizacao sendo verdadeira
e disposta a resolver determinadas questdes junto aos seus publicos, a opiniao
publica se torna mais propensa a apoiar ou entender a organiza¢do. Ou seja,
nao foi isto que ocorreu neste caso.

e Amplamente comunicativa: quase ndo houve divulgacdo da nota do Grupo
RBS. Foi constatado apenas no site do Grupo, no menu “Relagdes com a
Imprensa” e um tweet, com direcionamento ao link (Figura 9). Ou seja, ndo

houve esfor¢o em comunicar de maneira ampla.

Figura 9 — Divulgacdo do Comunicado do Grupo RBS no Twitter

Grupo RBS

Nota do Grupo RBS sobre manifestacdo envolvendo o
assalto em Criciuma:

Fonte: Grupo... (2020).

Entre esses acontecimentos, comegou uma cobranca excessiva, por parte dos
usuarios das midias digitais, para que os patrocinadores do Timeline e, até mesmo de
outros programas da Radio Gaulcha, retirassem seu nome e aporte financeiro do ar

(Figura 10). Foi criada uma hashtag #CancelaTimelineGaucha, no Twitter, que chegou
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a ficar na lista dos assuntos mais comentados do Rio Grande do Sul, onde publicavam
opinides e acontecimentos do fato. Cobravam, até mesmo, de marcas que nao
estavam vinculadas ao programa, solicitando posicionamento sobre as falas dos

jornalistas, como pode-se ver na Figura 11.

Figura 10 — Tweet de usudrio cobrando posicionamento dos patrocinadores

gue as empresas
déem o exemplo e

parem de pagar essa empresa. Ou sofrerdo boicote as
suas marcas.

Fonte: Twitter.

Figura 11 — Tweet de usuaria solicitando posicionamento do Grupo Zaffari

pude notar que sua nota de reptdio a
timeline do nao venho publico ainda?
A sociedade espera que como as outras empresas Vvcs
deixei de patrocinar jornalistas que enaltecem

bandidos!

Fonte: Twitter.

No dia 4 de dezembro, sexta-feira, os parceiros comerciais foram o Shopping
Total, com a propaganda de uma acédo de Natal, UniRitter, Green Card, Sinoscar,
Sindicato dos Engenheiros e a Clinica Alfamen. No dia 3 e, principalmente 4 de
dezembro, a maioria dos patrocinadores comecaram a se posicionar, emitindo notas
e comunicados, para que ndo corressem o risco de estarem concordando com 0s

comentarios feitos pelos jornalistas. Aléem deles, outras organizacdes também se
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pronunciaram a respeito do caso. A seguir, como forma de resumo, o Quadro 1 traz a

relacdo de parceiros comerciais e outras empresas que se posicionaram a respeito

das falas dos jornalistas.

Quadro 1 — Relagao dos patrocinadores e notas/comunicados emitidos

ORGANIZAGAO/MARCA

RELACAO COM O
PROGRAMA
TIMELINE GAUCHA

EMISSAO DE
NOTA/COMUNICADO

DATA

3 de dezembro de

Unicred Parceiro comercial Anexo A 2020
Santa Clara Parceiro comercial Anexo B S0E dr—;%ezrgbro de
Biscoitos Zezé Parceiro comercial Anexo C “ g de;zezrgbro de
Sebrae RS Parceiro comercial Anexo D 4 de dezf)eznabro de
Familia Salton Parceiro comercial Anexo E 4de dezéezrgbro de
UniRitter Parceiro comercial Anexo F ‘e dezzoezr(r;bro de
Green Card Parceiro comercial Né&o foi localizado -
i i i 4 de dezembro de
Sinoscar Parceiro comercial Anexo G

2020

Sindicato dos
Engenheiros

Parceiro comercial

Nao foi localizado

7 de dezembro de

Clinica Alfamen Parceiro comercial Anexo H 2020
Shopping Total Parceiro comercial Anexo | “eE dzf)(azrgbro e
Hospital Ernesto : . 4 de dezembro de
Parceiro comercial Anexo J
Dornelles 2020
Gruppen Parceiro comercial N&o foi localizado -

Policia Rodoviaria

Sem parceria

4 de dezembro de

da Radio Gaulcha

Federal do Rio Grande comercial com a Anexo K 2020
do Sul (PRF) Radio Gaucha
2] parceria 4 de dezembro de
Feconsepro comercial com a Anexo L
g ! 2020
Ré&dio Galucha
Sem parceria
Sindihospa comercial com a Anexo M & B EEBETIEND 112
L ’ 2020
Ré&dio Galucha
Parceiro comercial 9 de dezembro de
Santa Massa Alimentos | de outros programas Anexo N

2020

Fonte: elaborado pela autora (2021).

E possivel observar, através do Quadro 1, que a Unicred foi a primeira parceira

comercial a se posicionar, tomando iniciativa e se manifestando de acordo com o

pedido dos publicos nas redes sociais. Depois disso, a maioria dos parceiros

comerciais, emitiu seus comunicados no dia 4 de dezembro, dois dias apds 0s

comentéarios dos jornalistas a respeito do assalto. A Clinica Alfamen foi a empresa



55

patrocinadora que se manifestou mais tardiamente, no dia 7 de dezembro. Além disso,
pode-se notar quatro instituices/organizacfes que decidiram se posicionar mesmo
néo estando diretamente envolvidas no caso, séo elas: Policia Rodoviaria Federal do
Rio Grande do Sul, que emitiu umas das notas mais extensas, explicando o trabalho
da PRF neste contexto; Feconsepro, que € a Federacao dos Conselhos Comunitarios
Pré-Seguranca Publica do RS; Sindihospa, Sindicato dos Hospitais e Clinicas de Porto
Alegre e, a Santa Massa Alimentos, uma das patrocinadoras de outros programas da
Radio Gaucha. Esta ultima, emitiu a nota no dia 9 de dezembro, uma semana ap6és o
inicio da crise. Nao se tem informagfes se as notas destas quatro organiza¢fes foram
emitidas devido a pedidos de manifestantes ou por planejamento proprio.

Na noite do dia 4 de dezembro, David Coimbra e Kelly Matos publicaram, em
suas colunas na GZH, um pedido de desculpas aos ouvintes (MATTOS, 2020;
COIMBRA, 2020), que estdo disponiveis na integra como Anexos (ANEXOS O; P).
David inicia seu texto falando que é defensor da seguranca publica e segue dizendo
gue o comentario feito era “irbnico, provocativo, semelhante a tantos outros que fiz na
minha trajetéria. Mas muitas pessoas nédo entenderam assim, entenderam que falava
a sério, ficaram furiosas [...]". Além disso, afirma que Kelly Matos ndo tem culpa
nenhuma neste caso e que a responsabilidade é totalmente dele. Finaliza dizendo que
Cricidma é uma cidade que ele ama e que sofreu diante ao assalto.

Kelly usa uma linguagem mais intimista. Fala bastante de sua familia, que é de
Santa Cataria, da preocupacao e até mesmo conta histéria de seu falecido avé. Depois
disso, assume como erro as risadas, falas e a nao interrupcdo que, de acordo com
ela, poderia ter feito a David Coimbra. Em um trecho, a jornalista diz: “com razao,
ouvintes nos apontaram os dedos. De forma enfatica, disseram que erramos.
Sublinharam que, ao dizer o que dissemos, contribuimos para uma idolatria
absolutamente sem sentido de criminosos que merecem ser punidos”. Segue a coluna
com pedidos de perdao e assumindo a culpa sobre as falas ditas no programa.

Na segunda-feira, dia 7 de dezembro, Luciano Potter volta de férias e comeca
0 programa lendo a opinido da RBS sobre o ocorrido, entitulado de Compromisso com
a Seguranca (TIMELINE..., [2020c]). “Tanto os profissionais, quanto a RBS
convergem na certeza de que ndo houve intencado de minimizar a gravidade da acéo
criminosa ou de ofender os policiais que foram feridos, os cidadédos e as empresas
afetadas [..]". O texto, lido em pouco mais de 2 minutos, possui alguns diferencas da

nota emitida anteriormente pelo Grupo RBS. Porém, ndo altera suas caracteristicas
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analisadas anteriormente, em relagéo a proposta de Dornelles (2012). Apesar de estar
sendo divulgada na Radio, esta leitura poderia ter sido feita por um dos jornalistas
envolvidos na crise, na semana anterior. Com isso, continuou n&o sendo um
posicionamento rdpido. Seguiram, também, ndo assumindo qualquer erro que 0s
jornalistas tenham cometido. Finaliza citando que os textos que os dois jornalistas
escreveram estdo disponiveis no site da GZH. Naquele dia ndo houveram citacbes de
parceria comercial. Ndo se tem acesso se foi por escolha da prépria Radio Galcha ou
se realmente todos os patrocinadores deixaram o programa.

A nivel de obter uma visdo geral do caso, criou-se um infografico, com as

principais ocorréncias, conforme mostra a Figura 12.

Figura 12 — Infografico com principais acontecimentos da crise

Fonte: elaborado pela autora (2021).
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Embora os principais acontecimentos da crise terem acontecido no inicio do
més de dezembro de 2020, o assunto segue em pauta em 2021. Isso se relaciona
com as caracteristicas da circulagéo de informagdes nas redes sociais, que permitem

a busca e a facil replicacdo, de acordo com Recuero (2009).

4.4 ANALISE DO POSICIONAMENTO E COMUNICACAO DE CRISE

Todos os conteudos gerados por/através dos comentérios dos jornalistas nos
programas dos dias 2 e 3 de dezembro foram muitos e feitos em multiplataformas.
Desta maneira, este subcapitulo analisa alguns dos posicionamentos dos formadores
de opinido, dos publicos nas redes digitais e das organiza¢des envolvidas, bem como
a comunicacao feita diante da crise. Para essa analise, sao utilizadas como base as
perspectivas teoricas sobre os formadores de opinido e o ativismo digital no
surgimento da crise, 0 posicionamento organizacional e a comunicacao perante a
crise, apresentadas nos capitulos 2 e 3 deste estudo.

No sentido de atender a primeira categoria proposta neste estudo, a respeito
dos formadores de opinido e ativismo digital no surgimento da crise, pode-se pensar
que esta crise surgiu em um momento de normalidade, como aborda Forni (2019), de
forma subita. Gerou um desequilibrio na rotina organizacional e atraiu atencdo da
midia e dos publicos. A gestédo de crise, neste caso, tratou de uma situacédo que, de
certa forma, abalou a imagem dos jornalistas como formadores de opinido. O
programa também foi afetado, pois a maioria dos parceiros comerciais se retiraram,
para nao prejudicarem seus interesses e reputacao junto aos seus publicos. Uma crise
iniciada digitalmente, por pessoas que julgaram as falas graves.

Pelo fato de os jornalistas estarem expostos e ativos em diversos ambientes,
tanto online quanto offline, foi possivel alcancar um nimero maior de pessoas que
tivessem conhecimento do ocorrido. Tanto David quanto Kelly, no papel de lideres de
opinido, provocam reacdes a quem os acompanha, como aborda Augras (1974),
guando diz que existe um perigo no momento em que estes lideres anunciam uma
noticia tendenciosa para gerar determinadas reacfes. Neste caso, o publico n&do foi
receptivo com o tipo de abordagem realizado pelos jornalistas em relagdo a um fato
grave, que colocou em risco a vida da populacdo de uma cidade.

A publicacdo do video de Leandro Ruschel foi determinante para este caso

atingir maiores proporgdes e, gerar este movimento, principalmente no Twitter. Esta
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rede foi a principal nesta crise. Conforme Recuero (2009), as redes sociais séo
espacos que possibilitam interacfes e conversacdes entre 0s usuarios, sendo fontes
produtoras de informacéo. Através dos seguidores de Ruschel, os quais concordaram
com suas ideias e pensamentos, foi possivel que as mobilizacbes aumentassem. Até
as pessoas que nao conheciam o programa entraram no movimento de exigir
posicionamento dos parceiros comerciais.

Através das movimentacOes dos publicos, a crise se potencializou nos
ambientes digitais, gerando o ativismo digital. Como aponta Puntel (2013), esse tipo
de ativismo é feito por grupos de usuarios de redes sociais para tornar causas
conhecidas e fazer manifestacdes. Ao se sentirem afetados pelos comentarios dos
jornalistas, os publicos, que possuem o poder de boicotar uma empresa, na medida
em que se sentem desconfortaveis com alguma situacdo, conforme fala Teixeira
(2019), iniciaram uma mobilizac&o inesperada junto ao Grupo RBS e, principalmente,
aos jornalistas.

Apesar dos jornalistas se enquadrarem no papel de formadores de opiniédo,
assumem, de certa forma, um comportamento também de influenciadores. Isso se da
pelo fato de utilizarem suas préprias redes sociais, tanto para dar noticias, ou seja,
sendo uma extensdo do seu papel profissional, quanto para mostrar sua vida pessoal.
Geram, assim, uma aproximacdo maior com quem o0s acompanha. A partir disso,
muitas pessoas sentem que podem e devem cobrar certos posicionamentos,
respostas e atitudes, o que pode criar ou potencializar crises de decep¢ao, como neste
caso em questéao.

A respeito do posicionamento organizacional perante a crise, COmo proposto na
segunda categoria de analise, observou-se que as organiza¢cdes envolvidas como
parceiras comerciais do programa, para ndo gerarem decep¢cdo também nos seus
publicos, foram se posicionando contra o ocorrido. Nota-se que estas pessoas que
estavam cobrando uma resposta, focaram em empresas consideradas mais
conhecidas no Estado gaucho e que marcavam maior presenga no programa, como
Unicred, Sebrae RS e Santa Clara. Nao foi encontrada nenhuma nota da Gruppen,
por exemplo, nem mesmo tweets de usudrios requerendo alguma opinido e retirada
de aporte financeiro, desta organiza¢éo, do programa.

Como esta foi uma crise repentina, de acordo com a classificacao de Teixeira
(2019), a reacao deveria ocorrer de maneira rapida, no intuito de conter a agitacao

gerada nos publicos envolvidos. Além disso, essas organizacdes patrocinadoras, bem
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como o Grupo RBS, deveriam estar preparadas para este tipo de situacao, visto que,
como ja foi dito, crises podem ocorrer de forma subita e, a prevencédo, conforme Forni
(2019), é a primeira etapa do processo para uma gestéo de crise bem sucedida.

Apos o programa do dia 3 de dezembro e da emisséo da nota do Grupo RBS,
esperava-se que a situacdo se acalmasse. Porém, ao optar por uma nota em tom de
justificativa, ao invés de se desculpar e assumir responsabilidades, o Grupo RBS
acabou provocando maior desconforto nos publicos, que intensificaram seus pedidos
de afastamento dos parceiros comerciais. Como afirma Nunes (2020), as decepcoes,
normalmente, antecedem as situacdes de crise. Entdo, ao verem o tamanho do
movimento gerado nas redes, o Grupo RBS, assim como os jornalistas, poderia ter se
se posicionado de forma mais enfatica, assumindo o erro.

Os formadores de opinido esperaram até a sexta-feira a noite para emitirem
seus comunicados. Como o programa é de segunda a sexta-feira, ndo houve menc¢des
pelos jornalistas e pela Radio no final de semana sobre o assunto. Luciano Potter
retornou de férias na segunda e, apos a leitura do comunicado do Grupo RBS por ele,
0 assunto nao foi novamente abordado. Essa escolha pode ser prejudicial caso haja
uma crise futura ou o Grupo RBS ndo mude o planejamento perante uma préxima
crise. Os publicos levardo em consideragdo que esta situacdo relacionada ao assalto
de Criciima nédo esta finalizada, ou ndo teve um desfecho de forma coerente.
Esperava-se que, pelo fato de o Grupo RBS ser de grande porte e relevancia,
principalmente no cenéario estadual e, estar presente em diversas midias e
plataformas, gerenciasse melhor essa crise. Forni (2019) conceitua gestdo de crise
como uma série de acdes focadas em escapar da crise ou diminuir os danos que a
organizacao sofreu, o que parece nao ter sido feito nesta situacao.

Levando em consideracdo a analise, pautada nas abordagens tedricas
apresentadas neste estudo, tais como Forni (2019), Teixeira (2019), Dornelles (2012)
e Recuero (2009), sugere-se, a seguir, acdes que poderiam ter sido realizadas neste
caso. Estas acdes dizem respeito a gestao da crise, no contexto de sua comunicacao,
CoOmo € proposto na terceira categoria desta pesquisa:

e Compreender que, sem um planejamento prévio, acdes serdo tomadas de
forma desorganizada. Ou seja, havendo necessidade de improviso. Neste
caso, conforme classificacdo de Teixeira (2019), a crise foi repentina,

acontecendo de maneira inesperada através dos comentarios dos jornalistas
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durante o programa. Dessa forma, a comunicacao de crise deveria ter sido feita
de forma certeira desde o inicio pelos jornalistas e pelo Grupo RBS.

e Realizar posicionamentos de forma correta e assertiva: para os publicos, as
falas dos jornalistas foram repudiantes. Notando isso, o Grupo RBS, em seu
comunicado, valorizou seus principios. Porém, com a propor¢ao que o caso
tomou, naquele primeiro momento, poderiam apenas ter se desculpado,
evitando uma postura defensiva. Por outro lado, a maioria das organizacdes
patrocinadoras soube usar as reivindicacdes dos publicos a seu favor, dando a
resposta que eles buscavam.

e Nao subestimar a grandeza da crise e compreender que a comunicagdo com o
publico deve ser feita de forma clara, assumindo os erros e considerando
estratégias de melhor comunicacdo com os publicos. Neste caso, a RBS
poderia ter se posicionado de uma forma mais transparente, assim como 0s
jornalistas, ao vivo, e oferecendo respostas a todos o0s envolvidos,
especialmente comunidade e patrocinadores.

e Entender que frente a velocidade de postagens na internet e as inimeras redes
disponiveis, € necessario ter maior cuidado com o que € dito sobre a
organizacédo (seja o Grupo RBS ou o0s parceiros comerciais) no ambiente
online. Se as empresas que estavam sendo cobradas pelos usuarios das redes
sociais nao estivessem monitorando o que falavam delas, também seriam
expostas a maiores consequéncias. Além disso, poderiam ter levado mais
tempo a se posicionar e gerado decepc¢do nos publicos. Diante disso, os
parceiros comerciais atenderam as expectativas dos publicos através das notas
emitidas, na medida em que foi possivel observar pessoas comemorando e
parabenizando-os nas redes.

¢ Nao fingir que nada aconteceu. Caso contrario, essa escolha pode potencializar
uma proxima situacdo com os jornalistas, principalmente. A longo prazo,
situagcbes pequenas, que ndo séo classificadas como crise, podem se tornar
uma. Questdes mal resolvidas podem resultar em um desgaste da imagem e
reputacdo dos formadores de opinido, bem como do Grupo RBS.

Percebe-se, diante destas reflexbes, que o Grupo RBS e os jornalistas
poderiam ter agido de uma maneira mais transparente e aberta com os publicos. Isso
resultou em um aumento da crise e prejuizos a imagem, principalmente dos

formadores de opinido. Entretanto, ndo significa, necessariamente, que o0 programa
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Timeline Gaucha tenha perdido audiéncia ou afetado as demais programacfes da
Radio Gaucha.

Por sua vez, os parceiros comerciais que estavam sendo cobrados, agiram de
forma mais assertiva, correspondendo ao desejo dos publicos. Conforme visto no
Quadro 1 e na andlise baseada nas categorias propostas por Dornelles (2012), as
organizacfes que se manifestaram fizeram isto em seus comunicados de forma
aberta, pois ndo esconderam sua opinido do publico; rapidas, de maneira a ndo deixar
0 publico que estava pedindo respostas esperando; verdadeiras, no sentido de se
manifestarem contra aos comentarios e ndo quererem se vincular mais ao programa;
e amplamente comunicativas, visto que muitas delas publicaram em diferentes canais
de comunicacao, como por exemplo, Facebook, Twitter, Instagram e site institucional.

A partir desta analise, € possivel notar a necessidade de uma atencao maior
ao contexto que estd sendo vivenciado na crise, juntamente com as répidas
transformagdes do mundo e, especialmente, nos ambientes digitais, onde tudo
acontece em tempo real. Dessa forma, as organizac6es devem dar valor ao plano de
gestao de crise, a fim de prevenir desconfortos, negligéncias, e atitudes prejudiciais a

reputacao organizacional.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao pensar nos processos de planejamento e gestdo de crise como
fundamentais para as praticas organizacionais, vé-se a necessidade de um
conhecimento e aprofundamento mais amplo do tema. Neste sentido, esta pesquisa
buscou uma compreensao sobre as teorias da gestao de crise, principalmente em seu
contexto digital. Evidenciou as novas praticas dos publicos, que estdo sempre online,
buscando respostas rapidas e que atendam as suas demandas.

Diante do problema proposto, o qual buscava entender como se deu o
posicionamento dos publicos envolvidos diante da crise que surgiu a partir dos
comentarios dos jornalistas do Programa Timeline Gaucha, conseguiu-se, por meio
da pesquisa bibliogréfica, reunir conceitos de crise, aperfeicoando assim o
entendimento e principais elementos de sua gestdo. Além disso, através do estudo de
caso, com a analise da comunicagdo dos envolvidos na crise do programa Timeline,
pbde-se entender melhor o contexto das redes sociais no processo de potencializacéo
da situacdo de crise, através da mobilizacdo dos usuarios. Verificou-se que, nesses
ambientes, a opinido publica deve ser sempre levada em consideracdo pelas
organizacdes, a ponto de interferir e modificar acbes planejadas por elas. Nesse
mesmo sentido, observou-se como as organizacfes patrocinadoras, que estava
sendo cobradas pelos usuarios das redes sociais, conseguiram corresponder as
expectativas com seu posicionamento; ao contrario do Grupo RBS, que divulgou uma
nota menos convincente aos publicos.

Foi possivel atender ao objetivo especifico de avaliar como o ativismo digital
contribui para o surgimento da situacdo de crise decorrente do pronunciamento de
formadores de opinido do Programa Timeline Gaucha da Radio Gaulcha, através da
pesquisa bibliogréfica realizada no periodo inicial deste estudo. Sem o levantamento
tedrico, ndo seria possivel responder ao segundo objetivo especifico, que consistia
em analisar o posicionamento das partes envolvidas na situacdo de crise, atraves de
instrumentos de comunicacao, nas midias digitais. Por meio das técnicas de pesquisa,
de analise documental e analise de contelddo, conseguiu-se estabelecer o paralelo
entre a teoria vista e o que foi realizado na prética pelas organizacoes.

Como principais resultados, notou-se, de maneira geral, que as organizacdes
envolvidas se posicionaram de alguma forma. Além disso, percebeu-se que, por meio

do ativismo digital, iniciado principalmente pelo video postado no YouTube por
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Leandro Ruschel, a situagdo tomou uma propor¢cdo muito maior. Alcangou pessoas
gue nem conheciam o Programa, por exemplo. Como resultado, acredita-se que a
comunicacao de crise feita pelo Grupo RBS e pelos formadores de opinido envolvidos,
nao foi suficiente para corresponder as expectativas dos publicos. Por outro lado, as
organizac¢des que estavam como parceiras comerciais souberam se posicionar frente
as reivindicacdes e reforcarem suas marcas.

Dessa forma, destaca-se a contribuicdo deste estudo para os profissionais de
Comunicacédo, Relacbes Publicas e para organizacfes que ainda tenham duavidas
guanto a relevancia do planejamento com foco em crises, visto que ainda € uma
tematica pouco abordada no Brasil. Contribuiu também para notar a lacuna disponivel
e a necessidade de profissionais de Rela¢cdes Publicas capacitados a participar deste
processo de planejamento e tomada de decisdes das organizacdes. Além disso, esta
pesquisa pode estimular para que surjam novos estudos a respeito da velocidade do
fluxo informacional digital, suas caracteristicas e suas implicacbes no contexto
organizacional. Pois, como visto neste estudo, a prevencédo € uma etapa importante
no planejamento e, conhecendo 0 assunto e seus possiveis cenarios, € possivel se
preparar melhor para a gestao de crise.

Quanto as limitagbes encontradas para a realizacdo da pesquisa, destaca-se a
impossibilidade de acesso a biblioteca fisica, visto que esta sendo vivenciada uma
pandemia, onde as recomendacdes consistem em néo dividir materiais fisicos e evitar
contato social para ndo ocorrer transmissdes do virus. Outra dificuldade encontrada
foi de ndo ser possivel reunir todos 0os comentarios sobre o caso, feitos pelos usuarios
das redes sociais analisadas, como o0s tweets, por exemplo. Pois, todas as
publicacbes foram realizadas de forma pulverizada, ou seja, em diversas redes
sociais, bem como em inumeros perfis diferentes. Acredita-se também que os usuéarios
apagam ou, com o passar do tempo eles acabam sendo deletados pela propria rede
social. Ademais, menciona-se que, se houvesse um contato com as empresas, a

pesquisa poderia ter sido mais rica em questao de analise.
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ANEXO A - Nota Unicred

Prezados,

Diante da repercussao negativa sobre o
conteudo divulgado no programa Time Line,
da Radio Gaucha, exibido em 02/12, onde os
jornalistas Kelly Matos e David Coimbra
comentam os fatos do assalto a uma
agencia do Banco do Brasil, definimos
rescindir o contrato de patrocinio, que deve
cumprir o aviso prévio de 30 dias a partir da
data do cancelamento.

A Unicred respeita a liberdade de imprensa
e o trabalho realizado pelos jornalistas e
pela RBS, no entanto ndo compactua com
os comentarios realizados a respeito dos
bancos e assaltantes.
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ANEXO B — Nota Santa Clara

\SantaClara

A Cooperativa Santa Clara em toda a sua histéria
enalteceu e apoiou as entidades e agdoes em prol
da seguranca publica.

Seguindo estes valores, a Cooperativa ndo
compactua com os comentarios no programa
Timeline, da Radio Gaucha, de 02 de dezembro,
referente ao assalto ao Banco do Brasil em
Criciuma.

Por isso, a Santa Clara rescindiu imediatamente o
contrato de patrocinio ao programa.




ANEXO C - Nota Biscoitos Zezé

NOTA DE REPUDIO

Irma@os Ruivo Ltda,, fabricante dos Biscoitos Zezé, ¢ uma empresa familiar de 52 anos, com
um histérico de muito trabalho, dedicagdo e seriedade. Compromissada com valores
bdsicos de respeito as pessoas, preservacdo da ordem e do estado de direito.

Sendo assim repudiamos veementemente os comentdrios dos profissionais David
Coimbra e Kelly Matos do Grupo RBS, no Programa Timeline, da Radio Gaticha, em 02/12.
Nao hd contexto possivel para tais comentarios no minimo desrespeitosos e debochados,
tendo em vista que bandidos sitiaram uma cidade, provocaram pénico na populagéo, e
que dessa agdo resultou em um policial gravemente ferido no exercicio de sua tdo
valorosa atividade.

Como patrocinadores do referido programa, temos a obrigagdo de comunicar aos
nossos milhdes de consumidores nosso repudio e nossa indignagdo. Da mesma forma,
informamos que a partir de hoje, 04/12 ndo seremos patrocinadores do Timeline.

Entendemos também necessdrio uma posigdo do Grupo RBS e as providéncias cabiveis
pelo ultraje com seus ouvintes e coma populagdo em geral.

Nossa solidariedade e carinho a cidade de Criciiuma e em especial aos familiares de
amigos do policial ferido.

L &
/C/¢

Biscoitos
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ANEXO D - Nota SEBRAE RS

NOTA DE ESCLARECIMENTO
SEBRAE RS

0 Sebrae RS, tendo em vista as manifestacoes dos jornalistas David Coimbra e Kelly

Mattos no Programa Timeline do dia 02/12/2020, vem a publico esclarecer o que segue.

Sob qualquer ponto de vista, o teor das opinides dos referidos jornalistas sobre o
episdio ocorrido em Criciima/SC, e a forma como foram externadas, demonstram
uma insensibilidade que beira a irracionalidade, consideradas as consequéncias do
ocorrido com a populacao daquela cidade, bem como os prejuizos impostos a uma
empresa legalmente constituida.

Neste contexto, 0 Sebrae RS expressa publicamente seu repidio as opinioes dos citados
jornalistas, as quais ndo encontram eco nos principios e propésitos desta instituigao.

Por estas razoes, o Sebrae RS informa que deixara de patrocinar o Programa Timeline.

Porto Alegre, 04/12/2020

SEBRAE
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ANEXO E - Nota Familia Salton

4. familiasalton
" Vinicola Salton

NOTA DE ESCLARECIMENTO

Com 110 anos de histéria completados em 2020, a Vinicola Salton tem sua
trajetdria marcada pela valorizagdo da familia, da tradigdo e das comunidades
em que esta inserida. Mais do que produzir bebidas de qualidade, a Salton se
preocupa em transformar a vida de todas as pessoas que se conectam com a
marca - sejam elas colaboradores, clientes ou parceiros.

Por ter um alcance nacional e internacional, a Salton também esta presente em
varios veiculos de comunicagdo por meio de campanhas e insergdes. O objetivo
dessas agdes € aproximar o publico final das novidades e histérias da marca.

A Salton reforga que ndo tem interferéncia na opinido emitida pelos jornalistas e
comunicadores em programas em que a marca conta com espagos publicitarios.
Afinal, a vinicola defende a liberdade de expressdo em todos os ambitos.

No entanto, a Salton esclarece que os comentdrios emitidos pelos apresentadores
do programa Timeline da Radio Gaucha (RBS) na ultima quarta-feira (2), sobre o
assalto em Criciima (SC), ndo condizem com os valores que a empresa defende.

A vinicola se solidariza com todas as pessoas que foram atingidas pela agdo
criminosa, incluindo ainda as instituigdes financeiras. Devido ao episédio, a Familia
Salton anuncia o cancelamento do contrato com o programa em quest&o.

FAMILIA :?f\;; SALTON

Qv
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ANEXO F - Nota UniRitter

@ UniRitter

Esclarecemos que a nao é patrocinadora do
Timeline, tendo exibido apenas insercdes pontuais no

programa, que ja foram prontamente canceladas.
Repudiamos qualquer agao de desrespeito cometida
contra quaisquer pessoas, dentro e fora de nossa
comunidade académica.
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ANEXO G - Nota Sinoscar

Sinoscar
4 de dezembro de 2020 - Q

A Sinoscar, rede de concessionarias Chevrolet do Rio Grande do Sul,
possui um historico de muito trabalho e seriedade, bem como o
compromisso com os valores basicos de respeito a todas as pessoas.

Seguindo nossos valores, ndo compactuamos com os comentarios
realizados no programa Timeline, da Radio Galicha, no dia 02 de
dezembro, referente ao assalto ao Banco do Brasil em Criciima. Nao
ha contexto possivel para os comentarios desrespeitosos proferidos
pelos profissionais, uma vez que se trata do maior assalto ja realizado
na cidade que resultou em uma pessoa gravemente ferida e provocou
0 pénico em toda a populagéo.

Desta forma, informamos que a Sinoscar rescindiu o contrato de
patrocinio com a Gaticha ZH.

Deixamos aqui a nossa solidariedade e respeito a cidade de Criciima.

COMPROMISSO SINOSCAR COM
VALORES DE RESPEITO E ETICA

NOTA DE REPUDIO

7 -
=g Sinoscar

Q0O% 1.5 mil 388 comentérios 901 compartilhamentos
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ANEXO H - Nota Clinica Alfamen

NOTA DE ESCLARECIMENTO 07/12/2020

COMUNICADOS
7 DE DEZEMBRO DE 2020 POR CLINICA ALFA MEN

A Clinica Alfa Men apoia e valoriza as forgas de seguranga piblica no estabelecimento da ordem
e na protecao dos cidadaos de bem da sociedade.

Seguindo esses valores, ndao compactuamos com o0s comentarios realizados no programa
Timeline, da Radio Gatcha, em 02 de dezembro de 2020, referente ao assalto ao Banco do Brasil
em Cricidma. Nao toleramos nenhum tipo de apoio ou justificativa a esses atos terroristas de
criminosos que impuseram panico d sociedade. No entanto, acreditamos na liberdade de
expressao e que todos podem errar e aprender com os seus erras.

Seremos uma sociedade melhor se conseguirmos ouvir, refletir, concordar, discordar e aprender
com todas as opinides. Nossa solidariedade e votos de plena recuperacdo a toda a populacao que
sofreu com esse ataque criminoso.

Porto Alegre, 07/12/2020

ALFA@UMEN

—MEOICALCENTER—
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ANEXO | — Nota Shopping Total

Shopping TOTAL

O TOTAL ndo chancela o posicionamento dos comunicadores, fora do
contexto, da realidade e da legalidade da pauta. Ndo somos patrocinadores
do programa Timeline, os anuincios sdo avulsos da Campanha de Natal 20
Ja solicitamos a exclusdo da veiculacao destes anncios no programa.
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ANEXO J — Nota Hospital Ernesto Dornelles

NOTA DE ESCLARECIMENTO

O Hospital Ernesto Dornelles foi criado, ha 58 anos, com o
objetivo de prestar servigos voltados a prevencdo de doengas e
a promocao da qualidade de vida da comunidade, tendo como

principios éticos o compromisso com a dignidade humana.

Nossa missao é salvar vidas, por isso, ndo compactuamos com
os comentarios feitos durante o Programa Timeline, da Radio
Galcha, do dia 02 de dezembro, relacionados ao assalto
realizado na cidade de Criciima.

Um crime sempre é um crime e esta € uma verdade que
precisamos respeitar. Em consideragao aos agentes da
seguranca publica e as pessoas afetadas pela acao criminosa,
informamos aos nossos clientes que nao daremos continuidade
ao patrocinio do referido programa.

Porto Alegre, 04 de dezembro de 2020

I+

Mospitol Ernesto Dornelles
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ANEXO K — Nota Policia Rodoviaria Federal do Rio Grande do Sul

NOTA A SOCIEDADE

Fol com perplexidade que a Policia Rodoviaria Federal tomou conhecimento
do posicionamento do jornalista David Coimbra, acompanhado de Kelly Matos,
durante o programa “Timeline", veiculado na radio Galichano dia 02/12. Foram
emitidos comentérios sobre o assalto a banco ocorrido em Criciima no dia
anterior, enaltecendo o comportamento dos criminosos nas agbes delituosas,
relativizando os ferimentos sofridos pelo policial militar e pelo vigilante -
alvejados na agéo - e, ainda, em tons de deboche.

A PRF respeita a liberdade de expresséo, assim como considera essencial o
trabalho da imprensa. Entretanto, é lamentével que profissionais que atuem
em meios de comunicagdo de massa emitam posicionamentos que atentem
contra a ordem, incitem a préatica de crimes e desprezem o valor da vida
humana.

A situagdo criminal ocorrida na madrugada de terga-feira ndo se exaure
naquele momento. As pessoas utilizadas como reféns teréo marcas em suas
trajetérias. Os policiais envolvidos estao arriscando a vida para tentar capturar
os criminosos. A populagéo estéa se sentindo com medo e acuada.

E preciso salientar que néo existe "bom assaltante que ndo incomoda as
pessoas”. Todos os crimes causam danos e reflexos negativos na vida social.
Condutas criminosas néo deveriam ter um valor de estima, pois ndo existiu
qualquer “*moral ou ética" na agéo criminosa em Criciiima.

A PRF nédo esta medindo esforgos para capturar os criminosos. A missdo de
promover a prosperidade da nagdo, garantindo a seguranga p(blica no Brasil,
é cumprida todos os dias. Com todos os riscos inerentes a profisséo, os
policiais seguem engajados no cumprimento do seu dever, enfrentando a
criminalidade em prol da sociedade.

Policia Rodoviéria Federal
Rio Grande do Sul
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ANEXO L — Nota FECONSEPRO

FECONSEPRO

NOTA OFICIAL

A Federac¢do dos Conselhos Comunitario Pré Seguranca Publica do Rio Grande do Sul
(FECONSEPRQ) tem como objetivos, promover a unido entre seus assaciados e
representa-los, cooperar com os poderes publicos como 6rgdo consultivo e colaborador,
no estudo e no encaminhando de solugdes aos problemas que se relacionam com a
atividade de seguranga publica em nivel estadual, sempre defendendo os Interesses e

aspiragoes de seus associados,

Alinhado com o proposito da entidade, a FECONSEPRO rechaga os comentirios de David
Coimbra e Kelly Matos do Grupo RBS, externados no programa Timeline da Radie
Galcha, transmitido no dia 02/12/2020, quande trataram do assalto a tesouraria do

Banco do Brasil em Criciima/SC.

A FECONSEPRO, juntamente com seus associados, continuara trabalhando em prol da
melhoria das condigoes de trabalho de todos os agendes de seguranca do Estado do Rio
Grande do Sul. Ndo esmorecemos na busca de um Rio Grande mais seguro e prospero,

continuaremos empenhamos na missao de apoiar as forgas de seguranga.

Garibaldi, 04 de dezembro de 2020.

André Girelli - Presidente da FECONSEPRO
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ANEXO M - Nota SINDIHOSPA

NOTA OFICIAL

O Sindicato dos Hospitais e Clinicas de Porto Alegre
(SINDIHOSPA) manifesta publicamente sua indignacdo em
relacGo a comentdrios e opinides veiculados pelos
apresentadores do programa Timeline da Radio Gaucha na ultima
quarta-feira, 2 de dezembro de 2020.

A insuportéavel realidade do crime imposta a toda a sociedade
termina sua jornada nos hospitais, que atendem de igual forma as
vitimas, os herdis e os criminosos.

A sociedade ndo suporta mais a maximizacao negativa da acdo
policial e relativizacao positiva da acdo criminosa.

Aqueles que possuem uma voz ouvida por todos devem
demonstrar empatia com as pessoas de bem e com quem esta
colocando sua vida em risco pela dos outros.
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ANEXO N - Nota Santa Massa Alimentos

NOTA DE ESCLARECIMENTO

No6s da Santa Massa informamos que n3o compactuamos ou
concordamos de nenhuma maneira com as opinioes expressas
pelos apresentadores do programa Timeline da Radio Galcha
sobre os crimes praticados na cidade de CriciGma (SC).

Valorizamos e acima de tudo respeitamos o trabalho das
autoridades e todos os esforcos para conseguir concluir o
caso realizados nos altimos dias.

Além disso, ressaltamos que a parceria da Santa Massa junto ao
veiculo nao esta e nem nunca esteve vinculada ao programa em
questao, e sim as transmissoes de jogos de futebol.

Repudiamos qualquer tipo de apologia ao crime e ao desrespeito
as leis vigentes.

Nosso compromisso é e sempre sera com o bem-estar de
nossa comunidade e nossas familias.
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ANEXO O - Coluna na GZH digital de David Coimbra

Sobre o assalto em Criciima e o comentario no "Timeline"
N&o relativizei a agdo dos bandidos. Nao os glorifiquei, como algumas pessoas

pensaram. Mas elas pensaram. Entéo, errei. E por isso pec¢o desculpas

04/12/2020 - 20h49min
Atualizada em 04/12/2020 - 21h14min

Estavamos em 2017, na primavera fria de Boston, quando recebi uma visita intrigante:
um empresario gaucho que eu ndo conhecia e que queria muito falar comigo. Era um
homem enérgico, que se expressava com a confianca dos que enxergam o futuro. Seu

nome: Leonardo Fragao.

Nos reunimos no restaurante de um hotel perto da minha casa e tivemos uma
conversa agradavel. Leonardo apresentou-me um projeto para melhorar a seguranca
publica no Rio Grande do Sul. Achei a ideia maravilhosa, arrisquei-me a fazer alguns
palpites e garanti que sua iniciativa teria todo o0 meu apoio. Esse projeto se
transformou no Instituto Cultural Floresta, que tanta ajuda deu a seguranca publica do

Estado, e, felizmente, continuara dando.

O apoio ao Instituto Floresta é, de certa forma, o corolario de toda a minha atuacao
como jornalista nessa area especifica. Porque a valorizacdo da seguranca publica
sempre foi um dos meus temas preferidos. Tenho ca uma frase que volta e meia repito,
de que, se resolvermos os problemas de seguranca, resolveremos 70% dos
problemas do Brasil. E no que acredito, ndo apenas por conhecer bem o meio, desde
0S meus tempos de reporter de policia, mas também pelo que experimento como

cidadao.

Sei que o cidadao ndo suporta mais ter medo de sair a rua, de levar o filho para brincar
numa praca, de rodar com seu carro a noite. Também sinto esse medo. Sem
seguranca, o cidadao perde sua propria cidade. Viver em seguranca é mais do que

um alivio; é uma béncéao.
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Nos ultimos dias, o mundo desabou sobre minha cabeca, depois de um comentério
gue fiz no Timeline, da Gaulcha, a respeito dos assaltantes que atacaram Criciima.
Era um comentério irbnico, provocativo, semelhante a tantos outros que fiz na minha
trajetoria. Mas muitas pessoas ndo entenderam assim, entenderam que falava a sério,
ficaram furiosas comigo e com a minha companheira do Timeline, a Kelly Matos, que
nao teve responsabilidade nenhuma neste caso. A responsabilidade € toda minha,
guem levantou o assunto fui eu, e a Kelly apenas fez algumas observacdes para

ilustrar o que eu dizia.

Foi terrivel que isso tenha acontecido, me senti muito mal. Ainda me sinto. Porque, se
as pessoas nio entenderam que estava fazendo uma ironia, a culpa ndo é delas. E

minha.

Nunca louvei bandidos, nunca. E ndo poderia louva-los justamente quando atacaram
uma cidade que amo. Vivi um pedaco da minha vida em Criciima, tenho la amigos
gue sdo mais do que amigos; sao irmaos. Fiquei horrorizado quando a cidade foi
sitiada, e escrevi isso em GZH. Sofri quando vi os videos das pessoas aflitas, sofri
gquando meus amigos criciumenses me contaram o0 que passaram. E sofri ao saber
gue um PM foi baleado a covardia. Nao relativizei a acdo dos bandidos. Nao os
glorifiquei, como algumas pessoas pensaram. Mas elas pensaram. Entéo, errei. E por
isso peco desculpas. Assumo o fardo desta responsabilidade e refor¢o que ela é sé

minha. Minha culpa, minha méxima culpa.
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ANEXO P - Coluna na GZH digital de Kelly Mattos

Perdao
Erramos. Diante do erro, ndo h& outro caminho que néo seja o da humildade. E reitero

meu reconhecimento as forgas policiais que atuam em prol dos cidadaos

04/12/2020 - 20h49min
Atualizada em 05/12/2020 - 16h35min

Era manha de terca-feira (1°) quando fiquei sabendo sobre o ataque que havia deixado
Criciima sitiada. Eu tenho a péssima mania de espiar o celular mesmo quando ainda
ndo esta na hora de levantar. Quando abri o telefone, j& havia mensagens que
indicavam que algo néo ia bem e, por isso, acionei amigos de Santa Catarina na busca

de entender o que havia ocorrido. E ndo consegui mais dormir.

Talvez alguns de vocés ndo sabiam, mas minha familia toda é do sul daquele Estado.
Ent&o, por piloto automatico, minha primeira preocupacéo foi saber nao sobre o evento
jornalistico, mas verificar como estavam os meus familiares. Somos de uma cidade
um pouco mais ao sul, chamada Sombrio, mas os parentes que residem em Cricidma
narraram que havia panico para sair as ruas durante o dia, ja que suspeitavam de

bombas que pudessem ter sido espalhadas pela cidade.

Fiquei tdo mexida com a histéria que escrevi uma coluna sobre o tema. Em primeira
pessoa, como esta que vocé esta lendo agora. Lembrei do meu avo, seu Vitorino, que
morreu num acidente de carro voltando de la. Na ocasiao, tinha ido a Santa Catarina
buscar farinha, como se aqui ndo houvesse. Mas é que a farinha de Santa Catarina,

vocé sabe, € inigualavel.

Um paréntese: em vida, meu avd tinha um orgulho imenso de contar que eu era
repoérter da Radio Gaucha. Era um homem humilde, s6 sabia escrever o proprio nome,

com dificuldade. Era fa do Macedao e do Cléo Kuhn.

Escrevo sobre o orgulho do meu avé — este catarinense de quem herdei a mania de
falar muito e fazer amizade com todo mundo — pensando na vergonha que talvez ele

sentisse da neta ap0s o episddio envolvendo o programa que apresento na radio, o
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Timeline. Se vocé nao é assiduo nas redes sociais, eu Ihe conto. Na quarta-feira (2),
eu e meu amigo David Coimbra fomos infelizes ao fazer uma ironia — mal feita, sem
nenhuma graga — sobre assaltos a bancos e a conduta dos criminosos. Ofendemos,
de maneira muito equivocada, 0os irmédos catarinenses, os policiais por quem tenho
tanta admiracdo e respeito (heranca do seu Vitorino) e as instituicbes bancarias, que

alids também merecem a mesma consideracao.

Com razdo, ouvintes nos apontaram os dedos. De forma enfatica, disseram que
erramos. Sublinharam que, ao dizer o que dissemos, contribuimos para uma idolatria
absolutamente sem sentido de criminosos que merecem ser punidos. No Brasil que
chora pela violéncia praticada contra as familias e seus cidadaos diariamente, nenhum

assalto merece, jamais, ser aplaudido. Nem de brincadeira. Nao tem a menor graga.

E, sim, caro leitor e cara leitora, quero dizer com todas as letras aqui para vocé: eu
errei. Errei ao ndo interromper um colega, errei ao rir de uma ironia sem a menor
graca, errei ao citar a frase que atribui a um filme como se um ataque a banco pudesse
merecer gloria ou aplauso de quem quer que seja. Me coloquei no lugar da familia do
policial atingido, dos familiares e dos préprios reféns que agonizaram na mao de
criminosos e de meus conterraneos que sofreram com um ataque barbaro e sem
escrupulos. E ali vi o tamanho da infelicidade. Eu errei. E pe¢o desculpas sinceras por

iSSO.

Pedir perd&o n&o apaga em nada o que fizemos. E apenas um movimento na dire¢éo
daquilo que considero um caminho correto — para o0 qual eu ndo rumei naquele dia,
durante nossa fala no Timeline. Logo eu, que tenho a defesa da vida como um dos
meus principios mais caros. Que fago do respeito ao ser humano um dos meus
propésitos diarios, independente de quem seja o outro. Eu errei e falhei no meu

compromisso em promover o respeito ao meu semelhante.

Hoje, apos o episodio triste e lamentavel que protagonizamos, eu quero me solidarizar
com cada uma das pessoas que passaram pelo horror que foi aquela madrugada em
Criciima. Com maes, pais, filhos e filhas. Como os integrantes do 9° Batalhdo de

Policia Militar. Com os trabalhadores das instituicdes bancarias.
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Quero pedir desculpas as familias dos reféns e do policial de Santa Catarina. Alias,
dizer aos policiais — catarinenses e gauchos — que tenho imenso orgulho da missao
gue desempenham com alma e coragem contra bandidos que nos roubam o direito ir
e vir, que dilaceram familias a partir de latrocinios e homicidios, que roubam a infancia
de meninos e meninas levados pelo trafico, que destroem o sonho de

empreendedores por causa do cenario de medo e inseguranca.

Também quero me desculpar com meus conterraneos. Com todos aqueles que
caminham comigo na dire¢do de um mundo mais justo. Nao sei se o0 gesto, de alguma
forma, pode reduzir o peso do que eu e David dissemos. Mas € um pequeno passo
na construcdo de um caminho de afeto, humildade e de tolerancia, tal como meu avd

gostaria que eu fizesse.

N&o ha como rir em uma sociedade que assiste diariamente a mortes violentas, sem
gue consigamos reverter as estatisticas. Nao ha, nem em sonho, espaco para ironia
diante do esforgo gigantesco de agentes da seguranca — policiais civis e militares —
para transformar o mundo em que vivemos em um lugar melhor, combatendo a
criminalidade e protegendo a vida de gauchos e catarinenses. Erramos. E, diante do
erro, ndo ha outro caminho que nao seja o da humildade. Peco perdao. E reitero meu

reconhecimento as forcas policiais que atuam em prol dos cidadaos. Perdéao.



