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RESUMO

Este estudo tem como objetivo analisar como a marca Boca Rosa utilizou a interagao digital
como uma oportunidade de gerenciamento de crise de imagem apods a pré-venda de seus
produtos. A pesquisa explorou as estratégias de comunicacao organizacionais adotadas apods
consumidores relatarem problemas nas embalagens. Para alcangar o objetivo, foi realizada
pesquisa exploratoria, de carater qualitativo, com analise das interagcdes nas redes sociais da
marca durante a crise, sobretudo no X (antigo Twitter), mas também em contetudo do Instagram.
Foi empregado o método de estudo de caso para uma analise detalhada dos aspectos
comunicacionais concernentes a crise de imagem da marca Boca Rosa. Essa metodologia
possibilitou uma compreensdo aprofundada sobre como a marca se comunicou com Sseus
publicos por meio da influéncia digital de sua fundadora e CEO, Bianca Andrade, destacando
a contribui¢do da interacdo digital para o gerenciamento da sua imagem corporativa. Por fim,
observou-se que o foco na agilidade de resposta ao publico, atengdo aos feedbacks,
transparéncia nas informagdes ¢ humanizacao no processo de comunicagao foram essenciais
para reverter os impactos negativos na imagem e na reputacdo da marca, fortalecendo-a no
ambiente digital.

Palavras-chave: Imagem corporativa; Crise; Interagdo digital; Comunicagdo Organizacional,
Marca Boca Rosa.



ABSTRACT

This study aims to analyze how the Boca Rosa brand used digital interaction as an opportunity
for image crisis management after the pre-sale of its products. The research explored the
organizational communication strategies adopted after consumers reported issues with the
packaging. To achieve the objective, an exploratory, qualitative research was conducted,
analyzing the interactions on the brand’s social media during the crisis, particularly on X
(formerly Twitter), as well as Instagram content. A case study method was used for a detailed
analysis of the communication aspects related to the image crisis of the Boca Rosa brand. This
methodology allowed an in-depth understanding of how the brand communicated with its
audiences through the digital influence of its founder and CEO, Bianca Andrade, highlighting
the contribution of digital interaction to the management of its corporate image. Finally, it was
observed that the focus on response speed, attention to feedback, transparency of information,
and humanization in the communication process were essential in reversing the negative
impacts on the brand's image and reputation, strengthening it in the digital environment.

Keywords: Corporate image; Crisis; Digital interaction; Organizational Communication; Boca
Rosa brand.
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1 INTRODUCAO

Em um cenario com consumidores cada vez mais ativos e participativos, a interacao se
estabelece como um recurso indispensavel para garantir um didlogo aproximativo, por meio de
um fluxo de informacgdes claras, objetivas e tteis que garantem uma compreensao mutua entre
organizacgdes e publicos, diminuindo as possibilidades de interpretagdes negativas acerca das
acdes da organizagdo. Segundo Coelho (2012), as redes sociais digitais assumiram um carater
mais colaborativo e dindmico, fornecendo novas possibilidades de interagao. Com a ascensao
da internet e a potencializagdo do uso das redes sociais digitais, as trocas comunicacionais se
expandiram, de forma que a transmissdo de informagdes e criagdo de conexdes ultrapassam a
barreira de espago e tempo, permitindo interagdes mais rapidas e continuas.

Nesse contexto, as organizagdes se fazem presentes no ambiente digital a fim de
estabelecer uma comunicagdo mais direta € em tempo real, estimulando interagdes constantes
que geram a aproximagao com os publicos e o fortalecimento das suas imagens corporativas.
Com a expansdo do processo interativo ¢ dos variados canais de comunicagao trazidos pela
internet, as experiéncias vividas entre consumidores e organizagdes sdo facilmente divulgadas
e debatidas no meio digital. Atualmente, os usuarios buscam por interagdes que fornecam o
compartilhamento de conhecimento, a troca de ideias e de experiéncias vividas com os produtos
e servigos consumidos (Coelho, 2012).

Assim, os usudrios se unem por meio de familiaridades e interesses em comum,
inclusive em torno de conflitos com organizagdes, e criam entre si redes discursivas que tornam
as agdes organizacionais negativas mais visiveis, deixando-as mais vulneraveis aos danos as
suas imagens, a exemplo das marcas que passam por episddios de cancelamento digital. Por
outro lado, quando hd uma gestdo eficaz da comunicacdo, criando interagdes positivas e
significativas, as plataformas digitais se tornam ferramentas poderosas para construir
relacionamentos de confianca e reduzir os impactos negativos de uma crise de imagem. Nesse
sentido, partimos da hipotese que estabelecer relacionamentos interativos no ambiente digital
possibilita para as organizagdes nao apenas trocas de informagdes, engajamento e visibilidade,
mas uma maior possibilidade de prevenir crises ou amenizar os impactos a imagem
organizacional caso acontegam.

Para refletirmos sobre a relagdo entre a interacao digital e o gerenciamento de crise de
imagem corporativa, propomos realizar um estudo de caso sobre uma empresa que se destaca
pela presenca virtual e interagdo constante com o publico, a Boca Rosa. Sendo uma marca

nativa digital, destaca-se por estabelecer uma comunicagdo por meio de sua CEO e diretora
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criativa, Bianca Andrade, que, devido a sua carreira como influenciadora digital, construiu
relacdes de proximidade e confianga com seus publicos que geraram uma maior visibilidade e
expansao da marca. A comunicagdao direta estabelecida por Bianca ¢ um dos principais
diferenciais da comunicagdo empresarial da Boca Rosa, que contribui para ressaltar a sua
relevancia no mercado e no ambiente digital. A aten¢ao dada aos publicos e as trocas realizadas
de forma continua cria e fortalece lacos emocionais que consideramos fundamentais para tornar
os cenarios de crise mais faceis de serem enfrentados. Por isso, destaca-se a motivacao pela
escolha desse objeto.

Considerando esse contexto, a pesquisa busca responder a seguinte questdo: de que
forma a interag@o na ambiéncia digital contribuiu para o gerenciamento de crise de imagem da
marca Boca Rosa? Com isso, estabelecemos como objetivo analisar como a marca Boca Rosa
utilizou a interacdo digital como uma oportunidade de gerenciamento de crise de imagem apos
seus produtos apresentarem defeitos na embalagem. Assim, buscamos compreender como a
marca utilizou a comunicagao nas redes sociais, sobretudo no X (antigo Twitter), mas também
em conteudos do Instagram, para estabelecer interacdes que permitissem respostas ageis aos
consumidores, transparéncia nas informagoes ¢ a valorizacao de feedbacks para a resolucao dos
problemas. Além disso, destaca-se a importancia de estabelecer uma comunicagdo antecipada
e a longo prazo para construir relacionamentos verdadeiros que reduzam os impactos negativos
de uma crise.

Para alcangar o objetivo definido, foi realizada, em um primeiro momento, pesquisa
bibliografica, a fim de estabelecer um contato com teorias que discorram sobre os principais
conceitos envolvidos no estudo proposto: imagem corporativa, crise de imagem, gerenciamento
de crise, interagdo e influéncia digital. A partir disso, optou-se pela pesquisa exploratoria de
natureza qualitativa, visto a necessidade de proporcionar a familiaridade com o tema e o
aprimoramento de ideias para que fosse possivel a formulacdo do problema de forma clara e
precisa (Gil, 2002).

Buscando mais detalhamento e aprofundamento do fendmeno ocorrido, adotamos o
método de estudo de caso (Yin, 2001) que permitiu uma maior compreensdo das agdes
realizadas pela marca Boca Rosa. Nesse sentido, foi realizada a delimitacdo da unidade caso, a
coleta de dados com capturas de evidéncias nas redes X e Instagram, e a anélise de dados que
nos permitiu identificar os principais pontos referentes ao gerenciamento e as estratégias
comunicacionais adotadas nesse periodo.

Assim, esta pesquisa esta dividida da seguinte forma: no primeiro capitulo trataremos

da fundamentagdo tedrica em relagcdo aos conceitos indispensaveis para a realizagdo da nossa
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andlise. No capitulo seguinte, iremos discutir acerca da interagdo como uma estratégia de
gerenciamento de crise de imagem, destacando o papel da comunicagdo estratégica nesse
processo. No capitulo 3, abordaremos sobre a influéncia de personalidades digitais e marcas, a
fim de discutir o papel dos influenciadores digitais, como Bianca Andrade, e a importancia da
presencga digital de marcas para a constru¢ao da credibilidade e confianga do publico. Por fim,
apresentaremos no capitulo 4 a contextualizagdo e analise do caso de crise de imagem ocorrida
apos o pré-langamento de produtos da marca Boca Rosa. Abordaremos a histéria da marca, uma
contextualizagdo sobre os modos como a comunica¢do da Boca Rosa se processava antes do
ocorrido e as estratégias comunicacionais utilizadas durante o periodo da crise. Assim,
poderemos observar como a interagdo contribuiu para a reconstru¢ao da imagem organizacional
e para o fortalecimento do relacionamento com os publicos.

Diante de um fluxo excessivo de informagdes e da presenga ativa de usuarios na
ambiéncia digital, que deixam as organizagdes mais vulneraveis a situagdes negativas,
compreender como as marcas podem utilizar as interagdes com os publicos para prevenir ou
reduzir os efeitos de uma crise ¢ essencial para o debate sobre imagem e reputacdo
organizacionais. Assim, espera-se que este estudo proporcione para o ambiente académico e
profissional a ampliagdo de conhecimento tedrico para o desenvolvimento de estratégias que
caminhem em conjunto com as dindmicas da ambiéncia digital, além de fornecer para o campo
das Relacdes Publicas a identificagdo da interagdo ndo apenas como como uma pratica
estratégica para engajamento e visibilidade, mas para a construcdo de relacionamentos solidos,
transparentes e confidveis que fortalecem o gerenciamento de crise de imagem e ajudam a

manter a relevancia das marcas no mercado.
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2 IMAGEM, CRISE DE IMAGEM E GERENCIAMENTO DE CRISE NA
AMBIENCIA DIGITAL

2.1 Imagem Corporativa

Para compreender como a interagdo se estabelece como uma oportunidade para o
gerenciamento de crise de imagem, ¢ necessario, primeiramente, explorar os principais
conceitos relacionados a esse processo, como o de imagem corporativa, que estd diretamente
ligada a percepgao do publico sobre a marca. Discutir sobre imagem requer, antes de tudo, uma
breve contextualizagdo do conceito de identidade. Almeida (2013) aborda que esses fendmenos
sociais sdo cada vez mais relevantes para compreender as interagdes entre as organizagdes ¢
seus publicos interno e externo. Assim, podemos compreender que esses fatores sdo
desenvolvidos com base em valores e crencas que estdo dentro e fora da organizacao.

Embora se estabelecam por meio de um mesmo objeto, as defini¢des desses fendmenos
se diferenciam em relacdo ao papel que desempenham no contexto organizacional. Para
Almeida (2013), a identidade organizacional é compreendida pelos membros de uma
organiza¢do como uma cole¢do de atributos especificos a ela, que ndo sdo comuns a todos, mas
que definem papéis, simbolos, politicas, regras e procedimentos que influenciam no cotidiano
da organizagdo. Assim, aliado as crencas e as culturas de cada individuo inserido no ambiente
da organizagdo, a identidade organizacional reflete os valores compartilhados que guiam os
comportamentos internos, nesse caso, dos membros que fazem parte dela.

Para Dirickson (2016, p. 15), “identidade ¢ o “ser” da empresa, sdo seus valores e signos
internos, que compdem a “personalidade” da corporagdo ou empresa”. Assim, a identidade se
refere a forma como a propria organizacao se enxerga e deseja se apresentar para os outros, nao
depende de uma interpretacdo externa, pois se constroi no ambiente interno, com base na
relacdo e identificacdo que os membros possuem com ela. Para Almeida (2013), a resposta pode
ser encontrada por meio da indagagdo “Quem somos como organizagdo?”’, que expressa o
sentido de existir, de ser Uinica e da capacidade de adaptacdo e transformagao da organizacao
para se manter sem perder a sua esséncia.

A identidade organizacional ¢ construida internamente e molda as relagdes dentro da
organizag¢do, no entanto, possui influéncia para a forma que o publico a enxerga e a interpreta.
Almeida (2013, p. 57) ressalta que “a percep¢ao dos membros da organizagdo sobre “quem
somos’ afeta a imagem e reputacao da mesma forma que as percepcdes de publicos externos
exercem forte influéncia nas percepgdes internas.” Nesse sentido, embora se diferenciem em

relagdo ao seu significado, a identidade e a imagem organizacional estdo diretamente
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interligadas, influenciando as percep¢des do publico interno e externo. Compreendé-las
individualmente, mas, ao mesmo tempo, relaciona-las, permite um melhor alinhamento entre
essas percepcoes, trazendo mais credibilidade, identificacdo para o publico interno e
possibilitando a construcao de relacionamentos positivos.

Se por um lado, ¢ estabelecida a construcao do sentido da organizagdo no seu ambiente
interno, por outro, iremos compreender a sua constru¢do por meio das percepgdes do publico:
a imagem. De um modo geral, Sapiro e Gomes (1993) afirmam que a imagem corporativa se
apresenta de uma forma intangivel e abstrata. Nao pode ser tocada, vista ou medida, pois trata-
se de uma representagdo existente somente na cabeca das pessoas. Nesse sentido, é possivel
compreender que, para além do que ¢ estabelecido pela organizacdo, a imagem corporativa ¢
construida com base em interpretacdes desenvolvidas pelos individuos perante a vivéncia e
impressoes que estes desenvolvem.

Considerando o sentido abstrato da imagem corporativa ¢ a sua relagdo com as
percepgoes dos individuos, notamos que o conceito se expande para multiplas visdes, podendo
uma mesma organizagao ter diferentes imagens na concepcao do publico, pois, conforme afirma
Sapiro e Gomes (1993, p. 87): “o que as pessoas veem depende das caracteristicas dos
estimulos, tanto quanto de suas personalidades, seus valores, experiéncias e crengas. A imagem
envolve o interior e o exterior do individuo [...]”. Assim, fatores anteriores a relacdo que o
publico estabelece com a organizacdo e caracteristicas particulares de cada um permitem a
constru¢do de uma imagem de forma individual.

Dirickson (2016), de forma semelhante, afirma que a imagem se refere & maneira como
o publico enxerga uma determinada empresa, sendo construida com base em um conceito
atribuido pelos consumidores e pela opinido publica acerca da corporagdo. Assim,
aproximando-se da concepgdo de Sapiro e Gomes, o autor atribui um valor significativo as
interpretacdes concedidas pelo publico, sendo um fator inerente a construgdo da imagem
corporativa, que ¢ constituida por aquilo que € percebido e idealizado pelos individuos.

Almeida (2013, p. 58) também sustenta a ideia ao afirmar que “[...] imagem € o conjunto
de significados pelo qual um objeto ¢ conhecido e que o individuo utiliza para descrevé-lo,
relembra-lo ¢ com ele se relacionar. E o resultado da interagio com as crencas, ideias,
sentimentos e impressoes do individuo sobre o objeto [...]”. A autora acrescenta, ainda, que a
imagem ¢ compreendida de maneira individual, como uma percepgao que o individuo tem de
uma organizagao, mas que pode ser compartilhada com outras pessoas e se tornar um fendmeno

coletivo (Almeida, 2013). Nessa perspectiva, os fatores individuais e o contexto em que cada
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individuo esta inserido constrdi uma concepg¢ao da imagem organizacional que, mesmo baseada
na individualidade, ndo esté isenta de ser desenvolvida e compreendida coletivamente.

Dando continuidade a sua linha de pensamento, Dirickson (2016) afirma, ainda, que por
ser formada por uma percepcao publica, a imagem corporativa ¢ construida ndo apenas pelos
fatos, mas também pelos valores que estdo condicionados a essa imagem. Nesse sentido, ao
trabalhar os valores de forma abstrata, com uma comunica¢do inadequada e insuficiente, as
empresas abrem espagos para a constru¢do de percepgdes negativas, transformando, assim, um
fato pequeno em uma grande crise que atinge diretamente a concepgao, o conceito € a imagem
que o publico tem destas.

Sapiro e Gomes (1993) destacam que a identidade corporativa, constituida por
elementos como o nome, a marca e o logotipo da corporacdo, também € um fator essencial para
a formacdo da imagem organizacional. Nesse contexto, podemos observar que a marca nao ¢
apenas um simbolo visual, mas também a representacdo de valores e posicionamento da
empresa. Assim, ela transmite um conjunto de sinais que sdo interpretados pelos publicos (Ruao
e Farhangmer, 2000), e interfere diretamente na construcao da identidade e imagem corporativa.
Além disso, Sapiro e Gomes (1993) destacam que a relagdo com o publico interno, os boatos e
os acidentes também contribuem para a formagao da imagem corporativa. Nota-se, dessa forma,
que ela se estabelece por meio de fatores que sao cultivados dentro e fora da organizacao e que,
quando influenciados por valores e crengas pertencentes a cada individuo, podem carregar
impressodes negativas que desencadeiam em possiveis crises de imagem.

Em um contexto no qual as informagdes sdo facilmente difundidas e uma boa parte dos
individuos esta presente nas midias digitais, construir relagdes na ambiéncia digital permite a
consolidag¢do de didlogos mais proximos com os publicos, pelos quais € possivel observar os
comportamentos, necessidades e expectativas destes. Assim, ha a constru¢do de uma imagem
mais consistente que diminui as chances de surgimento ou impactos de uma crise e traz o

publico para mais perto da marca.
2.2 Ambiéncia digital: uma oportunidade de aproximacio entre marca e consumidor

As mudangas ocasionadas pelo avango tecnoldgico consolidam a internet como um dos
principais canais para coleta de informagdes, troca de mensagens e, em um cenario cada vez
mais globalizado, transformam o processo de interacdo entre organizacdes e seus publicos.
Nesse contexto, Oliveira e Carvalho (2017, p. 2) apontam que ‘“a internet ¢ uma das mais
expressivas tecnologias criadas e popularizadas, que mudaram e ainda mudam o cotidiano dos

individuos.” Em uma realidade hiperconectada, essas mudangas também sdo observadas nas
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relacdes entre marca e consumidor, visto que a ambiéncia digital se tornou um espago de
aproximacao e interagdo, permitindo uma comunicac¢ao mais direta, 4gil e colaborativa.

Na atualidade, com consumidores buscando cada vez mais praticidade e, com isso,
sendo mais constantes digitalmente, a presenga da marca na ambiéncia digital garante a sua
visibilidade nas midias digitais para um publico que, na maioria das vezes, estd imerso nessa
realidade. Assim, a presenca digital significa a existéncia das organiza¢des nas midias digitais,
que ¢ validada por meio da produgao, publicagdo e compartilhamento de contetidos nos variados
ambientes digitais (Strutzel, 2015, apud Hauschild, 2017). Para Gabriel (2010, p. 249, apud
Hauschild, p. 30), uma empresa que nao tem presenca digital ndo existe na internet. Comparado
ao mundo fisico, seria como se ndo possuisse enderego, telefone e, até mesmo, uma marca.

Hauschild (2017, p. 31) destaca que “o consumidor hoje tem a internet como ferramenta
de pesquisa e informacdo e busca nela conhecer as empresas com as quais deseja relacionar-se,
assim, existir na internet ¢ uma Otima maneira de ser visto.” Diante dessa situacgdo, estar
presente no ambiente digital, além de garantir que a marca consolide a sua imagem nesse meio,
permite que ela tenha a oportunidade de produzir e divulgar conteudos para estabelecer uma
relagdo direta com o publico, que ira ampliar o seu conhecimento por meio de informagdes
disponibilizadas pela propria marca.

Conforme aponta Nery et al. (2020, p. 58), “os consumidores podem interagir com a
marca nas midias sociais de diferentes formas, podendo executar acdes nos quais contribuem
com o conteudo relacionado & marca”. Sendo assim, os usudrios possuem a disposi¢ao canais
de comunicacdo digitais que permitem compartilhar opinides, dialogar com outros usuarios e
sugerir ideias ou melhorias em relagdo aos servigos e produtos que sao oferecidos pelas marcas.
Dessa forma, observa-se a transformac¢do do perfil de um consumidor passivo em um
consumidor mais participativo, que influencia diretamente nas experiéncias, no valor e na
construcdao da marca. Nery et al. (2020, p. 60) afirma, ainda, que “a obtencao de informagao se
apresenta como uma importante motivagdo para os consumidores se engajarem com a marca
nas midias sociais”. Assim, além de participativo, o consumidor também assume um papel mais
consciente, visto que ter conhecimento sobre o que a marca ¢, diz e defende se torna essencial
para se conectar e interagir com ela.

O uso intenso das redes sociais estabelece o constante contato digital dos publicos com
as marcas, permitindo a utilizacdo de ferramentas que trazem um fluxo continuo de
comunicagdo e participagdo desses usuarios. Para Oliveira e Carvalho (2017, p. 3), “cada rede
social estabelece um nivel de interagdo entre usuarios. [...] com objetivos de atrair os individuos

e torna-los participativos em varios processos de comunicagdo presente nesses espacos
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virtuais”. Assim, essas redes se consolidam ndo s6 como um espago de interagdo entre os
usuarios, ¢ de exposicao dos servigos e produtos de uma marca, mas como um recurso que deve
ser utilizado para aproximar e humanizar as relagdes que, atualmente, vao além do processo de
consumo, pois buscam uma maior conexao e experiéncias unicas com os publicos de interesse.

Para Barichello e Carvalho (2013), no cenario da web 2.0, as midias sociais sdo as
principais ferramentas que possibilitam a troca de informagdes e compartilhamento de
conteudo, pois qualquer pessoa com acesso ao meio digital pode produzir e compartilhar
diversos assuntos. No entanto, muitos desses sites e perfis presentes nas midias digitais
permanecem presos apenas a transmissao das informagdes e nao estabelecem um dialogo com
outros usudrios, inclusive em comunicagdes entre marcas e consumidores (Barichello e
Carvalho, 2013). Dessa forma, relacdes mais solidas, que podem ser construidas nesse
ambiente, no qual os usudrios querem ser vistos e ouvidos, sdo limitadas a antiga ideia de
comercializa¢do, em que o foco estava mais voltado para a divulgacao dos produtos e servigos,
sem considerar as interacdes com 0s Usuarios.

Oliveira e Carvalho (2017) afirmam que ndo existe uma estrutura pronta para processo
de interacdo, apenas um fluxo espontaneo de informag¢des com individuos que possuem algum
conhecimento sobre os servigos, produtos e conteidos de posts. Em um espago no qual os
individuos estdo cada vez mais imersos no mundo digital, compartilhando, comentando e
interagindo por meio das redes sociais digitais, a presenga das marcas se torna indispensavel
para fortalecer as relagdes j& existentes, expandir sua visibilidade - com a possibilidade de
conquistar novos publicos - e trabalhar a imagem de forma colaborativa, compreendendo que
os modos de se relacionar também impactam de forma significativa no conhecimento e na visao
que o publico tem da marca.

Almeida corrobora a ideia ao dizer que a imagem organizacional ¢ uma das formas de
conhecimento compartilhado, assim, torna-se importante para o funcionamento da organizagao
por dois motivos: 1) por estar relacionada a respostas efetivas e aos comportamentos dos
membros € ndo membros; € 2) por informar sobre as caracteristicas de uma organizagao,
permitindo que a alianca entre os membros e todos os envolvidos seja estimulada e mantida.

A autora acrescenta, também, que “a comunicacdo na construcdo da imagem de uma
organizacao ¢ determinante por sua capacidade de construir significados as diversas audiéncias
[...]” (Almeida, 2013, p. 59). Em um contexto digital, a imagem organizacional pode ser
trabalhada para gerar mais conexdo e aproximagao com aqueles que se sentem representados e

que encontram significados na comunicacao transmitida e, dessa forma, fortalece as relagdes.
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No entanto, quando mal gerenciada, pode afetar as percepcdes positivas e afastar o publico,

mesmo que experiéncias positivas ja tenham sido criadas. Para Almeida:

Além das informagdes transmitidas por sua comunicagéo, a constru¢do da imagem de
uma organizag@o envolve também a relacdo direta do individuo com seus produtos e
servigos; os contatos com seus integrantes; referéncias de outras experiéncias;
influéncia de opinides de terceiros; mensagens de outros veiculos de comunicagao;
inferéncias e sensagdes positivas ou negativas que sdo agregadas pelas relagdes entre
os diversos atores sociais. (Almeida, 2013, p. 60).

Analisando esse cendrio em um contexto digital, Demezio et al. (2016, p. 4), afirmam
que “[...] o publico consumidor procura estabelecer comunicagdo e visualizar os produtos das
empresas nas redes sociais, deste modo tornou-se obrigatorio para as marcas possuir perfis neste
cenario [...]”. Nesse contexto, marcas que estdo fora dessa realidade e que ndo conversam,
ouvem e engajam com os consumidores estdo mais propensas a se distanciar das necessidades
dos seus publicos e dificultar o processo de uma comunicacdo que gera mais interacdo e
aproximacao.

Além disso, a auséncia na ambiéncia digital abre uma lacuna no processo de prevencao
de crise - visto a necessidade de realizar estratégias de comunicagdo nas midias digitais -
deixando as marcas mais propensas a passar por momentos de crise que, consequentemente,
causam impactos negativos a imagem.

Nesse cendrio, as marcas nativas digitais ja surgem com um diferencial competitivo,
visto que tém a possibilidade de estabelecer uma comunicacao mais otimizada com o publico
presente no ambiente online e acompanhar “de perto” as vontades e necessidades deste. Por
surgirem no mundo online, vendem diretamente e de forma mais personalizada para o
consumidor, intensificando a interacdo antes, durante e depois da compra. Além disso, por se
estabelecerem em um ambiente com um publico mais participativo e colaborativo, pensam
estrategicamente em suas narrativas, gerando contetidos que trabalham a rela¢do para além da
compra e venda. Sdo marcas estdo mais propensas a priorizar a interagao constante e, por isso,
possuem vantagens em relacdo as demais. No entanto, precisam estar atentas para ndo cairem
na zona de conforto, visto que € necessario estar sempre investindo para que os consumidores
se sintam ouvidos, respeitados e valorizados (Uol, 2021).

As marcas nativas digitais, embora criem conexdes mais firmes com o publico de
interesse, também correm riscos de enfrentar crises, principalmente quando as expectativas
criadas na ambiéncia digital sao frustradas e o publico ndo recebe o que foi esperado durante o
processo de interacdo. No entanto, a centralidade no cliente, a comunicagdo antecipada € o
investimento em experiéncias positivas sdo vantagens para essas marcas reconquistarem a

confianga e relagdo com o publico.
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2.3 Crise de imagem e gerenciamento de crise na ambiéncia digital

De acordo com o autor Wesley Cardia (2015, p. 14), a palavra crise ¢ definida “[...] pela
quebra da ordem natural das coisas, uma situacdo que desafie o sistema pelo seu aspecto
antinatural, a quebra de um processo linear e esperado, seja pelo homem, seja pelos sistemas
naturais.” Nesse sentido, a crise reflete momentos instaveis e uma ruptura da regularidade nas
acoes cotidianas de uma organizagao, podendo ser causada por fatores externos que estao fora
do seu controle ou por condicdes internas que se referem a falhas cometidas pela organizagao
e pelos individuos que a compdem.

O fato ¢ que, independentemente da forma pela qual se apresenta uma crise, nenhuma
organizacdo estd isenta de encontra-la, principalmente quando pensamos em um cendrio de
ascensdo das midias digitais. Nesse contexto, Machado, Durante e Viegas (2019) apontam que
as midias digitais abrem espaco para a comunicagdo das organizagdes, mas, por outro lado,
permitem uma maior visibilidade, o que as tornam mais vulnerdveis a opinido publica,
aumentando, assim, a possibilidade de uma crise surgir.

No entanto, as crises ndo permanecem presas apenas ao cenario on-line, as midias
digitais sdo também uma abertura para tornar as crises do off-line mais significativas e
alarmantes, pois, como ainda abordam as perspectivas de Machado, Durante e Viegas (2019),
com essa maior exposi¢do a opinido publica, tudo o que acontece em uma organizagdo pode
“cair na rede”, possibilitando, dessa forma, que a crise ocorrida no off-line passe para o on-line.

O surgimento de uma crise, seja dentro de um cendrio off-line ou on-line, se estabelece
com base em fatores distintos em cada caso, podendo ser naturais ou humanos, como abordado
anteriormente. Assim, as adversidades abrem espago para catastrofes naturais, ma gestao, falta
de controle e erros que necessitam ser devidamente organizados e controlados para reduzir os
impactos negativos causados a organizagao.

Considerando o exposto, o gerenciamento de crise se apresenta como um conjunto de
acdes que tem como objetivo trabalhar a imagem e o posicionamento de uma marca perante o
surgimento de problemas inesperados, minimizando, assim, os riscos de instabilidade e a
visibilidade negativa de uma organizagdo. Em outras palavras, Moraes et al. (2020, p. 6)
afirmam que “através dos diversos conceitos existentes sobre gerenciamento de crises nota-se
que seu entendimento pode ser compreendido como uma acao para prevengao e controle além
do acompanhamento frequente do cendrio externo.” Dessa forma, o gerenciamento de crise
pode ser compreendido como um planejamento continuo e antecipado dos problemas que,

embora ndo possam ser previstos, necessitam de uma organizagdo prévia para que as
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organizagdes possam lidar da melhor forma quando eclodirem. O Manual de Gestao de Crise e
Imagem da ABRAPP (2015) elenca alguns elementos essenciais para o gerenciamento de crise

de imagem, sendo eles:

. Comité de Crise

. Assessoria de Imprensa;

. Porta-voz;

. Media Training;

. Estratégias de Midia;

. Preparagao do publico interno;

. Lidar com pautas negativas;

. Entrevistas em momentos de crise;

Veiculos (meios de comunicacao)

De acordo com Nascimento (2007, p. 18), “o gerenciamento de crises serve exatamente
para planejar e monitorar o modo como a informagao ¢ levada ao publico, tanto pela empresa
como pela midia; além de zelar pela imagem interna da organizagdo.” Ja para Rosa (2004, p.
70), “a palavra-chave do gerenciamento de crises, portanto, ¢ prevengdo. Adotar uma atitude
preventiva significa, na pratica, mapear as dificuldades que poderao surgir e definir as solugdes
quando a cabega ndo estd quente [...]” Assim, além de ser necessario tragar estratégias antes do
ocorrido, deve-se atentar a administra¢ao correta das informagdes durante o momento de crise,
pois, embora surjam de repente, um planejamento adequado permite um maior auxilio para lidar
com os desdobramentos da crise.

Para Victor (2007), isso se estabelece por meio do Comité de Crise, formado por
representantes das areas técnicas envolvidas no combate a esses eventos e por empregados de
areas com interesse estratégico, como Comunicag¢do, Juridico, Recursos Humanos e Finangas.
Como ¢ possivel observar, o gerenciamento se expande para diversos setores de uma
organizagdo que, trabalhando em conjunto, devem simular os cendrios de crise e estabelecer as
melhores estratégias para lidar com eles.

Para além disso, ao pensar em gerenciamento de crise, ¢ necessario estabelecer
elementos que vao direcionar e conduzir a situacdo de uma forma menos complexa. A rapidez,
a transparéncia, a base de dados, a tecnologia da informacgao, o comando e a integracdo sdo
indispensaveis para manter o controle das informagdes, no¢ao de toda a repercussdo e, assim,

trabalhar a imagem da organizacdo de forma mais eficiente (Victor, 2007).
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Quando uma crise surge, qualquer organizacdo estd vulneravel a instabilidade, mas
aquelas que planejam e estabelecem uma comunica¢do eficaz durante esse cendrio encontram
um caminho para solu¢des mais rapidas. Nesse contexto, ¢ indispensavel que as organizagdes
englobem em seus ambientes profissionais que direcionem o seu olhar para crises e estejam
focados em pensar em estratégias ndo sé para conté-las, mas também preveni-las.

Garcia (2015) destaca que uma crise de imagem esta destinada a acontecer a partir do
momento em que ha uma quebra do que ¢ esperado da imagem de uma pessoa ou instituigao,
ultrapassando os limites de idealizacdo e ganhando espago nas mais diversas midias. Com o
crescente uso das midias digitais, esse fato se torna mais alarmante. O fluxo continuo de
informagdo, em conjunto com o maior envolvimento e cobranga dos publicos, ndo deixa espago
para invisibilizar os erros cometidos ou dispensar o posicionamento das empresas, como
explicam Machado, Durante e Viegas (2019, p. 7): “[...] as redes sociais digitais contribuem
muitas vezes para a proliferacdo de informagdes que podem intensificar crises, isso exige a
atencdo das organizagdes para tais situagdes mais intensas [...]”. Assim, uma vez que “cai na
rede”, a propor¢do ¢ a visibilidade do ocorrido podem alcangar um nivel incontrolavel,
estabelecendo novas concepgdes (negativas ou positivas) acerca da imagem corporativa,
afetando a credibilidade e a confianga estabelecidas com o publico.

E notério que a presenga continua na ambiéncia digital ndo permite mais que as
organizacdes ajam de acordo apenas com suas vontades. A variedade de produtos e servicos
disponiveis, que traz o poder de escolha para a populagdo, exige novos diferenciais que
ultrapassam o sentido dos bons produtos, bons pregos e bom atendimento. A realidade
encontrada no inicio do surgimento das Relagdes Publicas, com a frase “O publico que se
dane!”, proferida pelo empresario William Henry Vanderbilt, ¢ cada vez mais distante e dificil
de ser vivida nos relacionamentos atuais, nos quais o publico exige ser ouvido e se interessa
ndo apenas por suas proprias experiéncias, mas também pelo comportamento das empresas com
outros consumidores. Atualmente, com as midias digitais, at¢é mesmo ag¢des e falas menos
impactantes como a de Vanderbilt geram danos que podem ser irreversiveis para a imagem
organizacional.

Segundo Florczak de Oliveira e Machado (2023, p. 7) “os eventos negativos que
impactam sobre a percepg¢ao coletiva ganham poténcia de visibilidade na ambiéncia digital e se
transformam em crises de imagem que, ao longo do tempo, podem afetar a reputacao dos
envolvidos, sejam pessoas e/ou organizacdes.” Assim, a presenga nesse ambiente ndo s6 como

uma forma de promover os trabalhos desenvolvidos pela organizagdo, mas também de
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estabelecer uma comunicagdo que evite falhas e garanta uma troca consistente e transparente
com o publico, ¢ indispensavel para reduzir as possibilidades de uma crise.

A comunicagdo se tornou um elemento essencial durante todo esse processo, trazendo
ndo apenas informagdes pertinentes sobre as organizacdes, mas também estabelecendo um
didlogo transparente e posicionamentos que refletem os valores desta, como aponta Moraes et
al. (2020, p. 10): “fomentar a comunicacdo ndo ¢ apenas uma ferramenta de divulgacdo de
conteudo, refere-se a construcao da identidade, imagem e reputagdo da organizagdo com a
finalidade de enraizar o negdcio e aumentar a relagdo com diferentes publicos de interesse”.

A internet, nesse espago onde transitam dados, se estabelece como canal indispensavel
para a comunicagdo em um processo de gerenciamento de crise, pois fortalece a rede de
relacionamentos e conexdo com o publico, facilita a veracidade nas mensagens transmitidas
pelas organizagdes e mantém a empresa atenta aos possiveis problemas que possam surgir nas
redes. Conforme explica Oliveira (2007), a internet se tornou uma grande aliada da
comunicagdo em momentos de crise, pois possibilita a divulgacao de informagdes diretamente
da empresa, da maneira como foi elaborada. Mas, por outro lado, permite que o publico se
posicione por meio das midias digitais ao presenciar ou vivenciar uma situagao injusta.

Atualmente, vivemos na era da informacgao, na qual somos diariamente bombardeados
por diversos conteudos que ndo sdo recebidos apenas de forma passiva, pois a internet surge,
também, como uma ferramenta de interacdo que permite a participagao ativa dos usuarios em
tudo o que ¢ disponibilizado acerca da organizagdo. Para Oliveira e Carvalho (2017, p. 2) “a
internet vem mostrando esse potencial de dar voz aos consumidores, que agora podem comentar
de forma mais critica.” Assim, a facilidade de acesso as informacdes e a interatividade entre os
usudrios permitem uma vigilancia das agdes realizadas pela organizacao e, em alguns casos,
com 0 mau gerenciamento nas midias sociais, trazem uma vulnerabilidade para a imagem
destas.

Conforme aponta Cruzetta (2018, p. 35), “atualmente, quase tudo € tornado publico por
meio das midias digitais: os escandalos politicos, as gafes, as manifestagdes, o vazamento de
informagdes, entre outras situagdes que podem impactar na imagem e reputacdo das
organizagdes.”. O gerenciamento, nesse meio, se destaca como uma resposta a adaptabilidade
e capacidade das organizagdes de desenvolverem agdes rapidas que possam competir com o
fluxo de informagdes que abrem, também, espago para noticias falsas. Dessa forma, o
monitoramento realizado na ambiéncia digital se apresenta como uma grande oportunidade para
rever e reagir as ameacas a imagem e, segundo Cruzetta (2018), manter uma relacdo de

proximidade e comunicagdo constante junto aos publicos.
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Com o crescente uso das redes sociais digitais, uma crise em potencial pode surgir até
mesmo por meio de pequenos fatos - como comentarios negativos a respeito da organizagao e
experiéncias ruins do publico interno e externo - que exigem uma atengcdo minuciosa € agdes
rapidas que demonstrem ndo apenas o interesse da organizagdo em limpar a sua imagem, mas
também a preocupagdo de estabelecer relacionamentos s6lidos com o seu publico.

Nesse contexto, podemos compreender que ndo investir em uma boa comunicacgio, em
um cenario no qual era digital potencializa a disseminacao de informagdes e distor¢ao dos fatos,
¢ uma abertura para o surgimento de crises que podem gerar grandes impactos para o
desenvolvimento de uma organiza¢do. Machado, Durante e Viegas (2019, p. 7) dizem que “além
de manterem uma atuagao ética, ha a necessidade de haver uma comunicagao de crise planejada
dentro das organizacdes, ainda mais com o grande uso da internet e a hipervisibilidade gerada,
que exige respostas rapidas e eficazes”. Sendo assim, € necessario pensar antecipadamente em
estratégias de gerenciamento de crise que se adequem a rapidez e as transformagdes da
ambiéncia digital, que sejam eficientes para manter a imagem da organizagao e que estabelecam
uma comunicagdo clara, objetiva e responsdvel, como a interagdo entre a marca e seus

consumidores.
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3 A INTERACAO DIGITAL COMO ESTRATEGIA DE GERENCIAMENTO DE
CRISE DE IMAGEM

Para compreender o processo de interagdo como uma ferramenta que aproxima a relacao
entre marcas e consumidores, com potencial de prevenir crises na ambiéncia digital, ¢
necessario observar as mudangas ocorridas nas formas de relacionamento € a evolucao do
sentido de interagao.

Tragaremos a conceituagdo de interacdo desde seu sentido fisico, que exige a presenca
visivel e tangivel, sendo utilizada nas trocas comunicacionais desde o inicio do convivio
humano, até as interagdes on-line que, atualmente, ocorrem por meio de trocas entre os usuarios
na ambiéncia digital. E justamente essa Gltima, desenvolvida no ambiente on-line, que abre
portas para novas formas comunicacionais que trabalham a relacdo estratégica entre marca e

consumidores, ampliando a visibilidade e promovendo maior aproximagao com o publico.

3.1 Evolucao do processo de interaciao: da face a face para a era digital

Por interacdo social compreende-se o processo de comunicagao e trocas de informagdes,
opinides € comportamentos entre os individuos, por meio dos quais nos relacionamos, podemos
gerar conexoes e evoluir enquanto sociedade. Antes do surgimento dos meios de comunicagao,
a interacdo ja estava presente em nosso cotidiano. No entanto, dependia do encontro fisico, em

um mesmo espaco e tempo, para ser realizada a comunica¢do. Como aponta Thompson:

Durante a maior parte da histéria humana, a grande maioria das interagdes sociais
foram face a face. Os individuos se relacionavam entre si principalmente na
aproximagdo e no intercambio de formas simbdlicas, ou se ocupavam de outros tipos
de acdo dentro de um ambiente fisico compartilhado. (Thompson, 1995, p. 77).

Essa primeira fase do processo de interagcdo, definida por Thompson (1995) como
“interacao face a face”, pode ser compreendida como o inicio do processo de comunicagdo e
trocas estabelecidas em cada sociedade. Sdo interagdes em que os participantes se fazem
presentes fisicamente, compartilham, além de informagdes, um mesmo espaco e tempo, e
dialogam com fluxos de ida e volta das informagdes, possibilitando que os receptores possam
responder os produtores das mensagens direta e instantaneamente (Thompson, 1995).

Por ser uma comunicagao estabelecida entre individuos que compartilham um mesmo
ambiente, a interagdo face a face se constitui por elementos que vao além da fala, isto €, com
simbologias que também permitem a transmissdo e compreensdo das mensagens. Para

Thompson (1995, p. 78), ha “uma multiplicidade de deixas simbolicas para transmitir
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mensagens e interpretar as que cada um recebe do outro. As palavras podem vir acompanhadas
de piscadelas e gestos, franzimento de sobrancelhas e sorrisos, mudangas de entonagao [...]”.
Assim, a fala representa um elemento importante para a interacao que ¢ realizada frente a frente,
mas se alia aos aspectos nao verbais para construir significado e permitir uma melhor
interpreta¢do das mensagens, tanto no sentido de como estdo sendo repassadas como da forma
que estdo sendo recebidas. Além disso, a interagao realizada por individuos que compartilham
um mesmo espaco, em alguns casos, dispensa a verbalidade, dispondo apenas das deixas
simbolicas que sao capazes de transmitir o que esta sendo pensado.

Com a evolugdo dos meios de comunicagdo, como a escrita, a correspondéncia postal e,
posteriormente, o telefone, o espaco fisico deixou de ser um limitador para as interagdes sociais.
E o que Thompson (1995, p. 78) define como interagio mediada, explicando que “implicam o
uso de um meio técnico de comunicagao [...] que permite que as informagdes ou contetdos
simbdlicos sejam transmitidos para individuos que estdo distantes no espago € no tempo, ou em
ambos”. Nesse momento, o processo de interagao se estende para além das relagdes presenciais,
possibilitando novas formas de fazer e compreender mensagens.

No entanto, mesmo que possuindo o mesmo carater dialogico observado na interagdo
face a face, a interagdo mediada ¢ limitada em relagdo as sinalizagdes simbolicas, pois
estabelece uma comunicacao exclusivamente oral, assim, ndo possibilita a utilizagdo de gestos
ou expressoes, somente um fluxo constante de mensagens para afirmar que a interagdo ainda
estd sendo feita (Thompson, 2018, p. 19).

Na terceira fase da interacdo, o aspecto dialogico ¢ ainda mais limitado. Nesse ponto,
estamos falando da quase-interagdo mediada, que surgiu devido as midias de comunicagao de
massa, isto €, os livros, os jornais, a televisdao (Thompson, 2018). Afirmar que esse tipo de
interagdo ¢ limitada em relagdo ao seu carater dialdgico, embora se desenvolva depois das
outras e em meio a uma tecnologia mais avancada, significa dizer que o fluxo de informacao
segue, em grande parte, um sentido Unico. Isto €, o receptor tem acesso a uma mensagem que
ndo necessariamente exige uma resposta para o emissor. Nas palavras de Thompson (2018, p.
20): “[...] é de carater monoldgico, no sentido de que o fluxo de comunicacdo ¢ grande parte
unidirecional (dai a quase-interagdo)”. No entanto, diferente da interagdo mediada, possui o
potencial de levar informagdes para um numero ilimitado de destinatarios. Nao ¢ fechada, como
uma conversa telefonica, mas aberta a um numero amplo de receptores que podem interagir
com pessoas distantes em relagdo ao espago e, em alguns casos, em tempos diferentes

(Thompson, 2018).
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As trés fases propostas por Thompson se estabelecem em um cendrio no qual a internet
ainda ndo se apresentava com um potencial de moldar as relagdes e trazer novas formas de
comunica¢do. Com a expansao dessa tecnologia e, consequentemente, o surgimento das redes
sociais digitais, podemos falar atualmente nas interagdes digitais. Para Thompson (2018, p. 20),
podemos chamar de interacdo mediada on-line “as novas formas de agdo e interacdo que foram
criadas pela comunicagio mediada por computador que ocorre em ambiente on-line”. E
importante esclarecer que, para o autor, a comunica¢gdo mediada por computador ndo se refere
somente as que sao realizadas por meio dessa maquina, mas de qualquer interagao criada no
ambiente online.

Para Thompson (2018), essa nova forma de interagdo surge com carater dialdgico e
orientada para uma multiplicidade de destinatarios, como observado na quase-interagao
mediada. Ou seja, ¢ uma interacdo de muitos para muitos, ndo somente de um para um. Além
disso, com seu carater dialdgico, permite respostas, comentarios ¢ compartilhamento que
exploram os dois lados inseridos no fluxo de informacgdes.

Corroborando a ideia, Raposo e Terra (2021b) explica que a era pré-internet estabelecia
o formato broadcast (quase-interacdo mediada), no qual a midia tradicional, como jornais,
revistas, televisdo e radio, trazia uma comunica¢do de mao Unica e sem interacdo, havendo
pouco espago € canais para o protagonismo de pessoas comuns. No entanto, a chegada da web
participativa e das redes sociais abriu espago para o formato socialcast (interagdo mediada on-
line), no qual os usuédrios podem produzir, replicar e distribuir conteido entre si, com
informagdes que sdo de muitos para muitos.

Nesse cendrio, as pessoas se conectam com outras sem necessariamente possuirem um
vinculo estabelecido pela comunicagdo face a face. Sao relagdes entre pessoas distantes, mas
que, a0 mesmo tempo, se aproximam devido aos interesses em comum, a identificagdo com os
contetidos que compartilham ou a relevancia que veem naquilo que ¢ compartilhado.

Com o advento da interagdo on-/ine, o compartilhamento de informacdes e interesses
em comuns nao sdo apenas de pessoa para pessoa, mas entre marcas ¢ consumidores. Em um
cendrio em que ndo ¢ mais necessario estar presente fisicamente para se comunicar, as
organizagdes também possuem a oportunidade de criar lagos mais fortes com os publicos no
ambiente digital. Raposo e Terra (2021b, p. 5) ressalta que “as marcas se relacionam hoje
diretamente com as suas audiéncias, [...] para gerar novas conversas, relacionamentos e,
logicamente, compra e venda.” A presenca digital, nesse contexto, facilita o direcionamento de
informagdes para os publicos, com a possibilidade de interagdo em tempo real e personalizagao

dos conteudos.
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Outro fator trazido pela nova forma de interacdo, sdo as opinides mais expostas dos
consumidores. No cenario atual, eles estdo atentos a cada passo da organizacdo e expdem nas
redes as experiéncias com os produtos € servigos que consomem, sejam positivas ou negativas
(Raposo e Terra, 2021b). Esse processo mostra a urgéncia das organizagdes adotarem
estratégias de comunicagdo para guiar as suas relagdes com o publico, possibilitando a
construcao de opinides que ndo tragam danos significativos a sua imagem.

Por meio da discussao proposta por Carolina Terra e Jodo Francisco Raposo (2021b, p.
7), entendemos que “‘a hiperconexao e as ambiéncias da rede colocaram publicos e marcas lado
a lado, vigilantes e com novas relagdes [...] além da compra e venda, tornando a comunicagao
organizacional [...] uma peca estratégica para atuagdo das organizagdes em [...] situagdes de
crise”. E nesse cenario de hiperconectividade que o processo de interacio se transforma e, além
do seu carater informativo, se expande para o campo estratégico no contexto das organizagoes,

sendo um recurso indispensavel para conter ou minimizar as situagdes de crise.

3.2 Comunicagio estratégica no gerenciamento de crise

Como observado anteriormente, a comunicagao, sobretudo a interagdo, ¢ parte do nosso
cotidiano desde o inicio da histéria humana, sendo imprescindivel para organizacdo da
sociedade e a conexdo entre os individuos que fazem parte dela. Ao longo dos anos, com um
mundo mais digitalizado, a comunicacdo tem sofrido transformacdes, ampliando a sua
utilizacdo para uma forma estratégica nas organizagdes.

Para Campos de Almeida (2023, p. 12), “o principal objetivo da comunicagdo estratégica
¢ criar relacionamentos, aproximando organiza¢do e publico-alvo, conferindo visibilidade e
reputagdo, mas também estabelecendo uma imagem positiva na midia e na sociedade em geral”.
Nesse sentido, podemos compreender que a comunicagdo estratégica ¢ trabalhada a longo
prazo, ndo s6 com o objetivo de transmitir informagdes, mas de construir relacionamentos
confiaveis e duradouros que proporcionam beneficios para uma organizagao.

Campos de Almeida (2023, p. 12) acrescenta ainda que “quando se trata de comunicacao
estratégica, envolvem-se diversas areas da comunicacdo, incluindo marketing e produto,
branding, marca e imagem, e relagdo entre os publicos.” O fato € que a comunicacgao estratégica
ndo se estabelece por meio de um unico recurso. Dentro da propria 4rea da comunicacdo e de
momentos como o gerenciamento de crise, ela se une a outros aspectos que estabelecem o
relacionamento entre as organizagdes e seus publicos, garantindo maior credibilidade e

confianca em cendrios que podem afetar as suas imagens.
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Forni (2007) descreve que a comunicagdo ¢ um dos pilares mais importantes do
gerenciamento de crise. No entanto, se ndo houver trabalho em conjunto e o esfor¢o de um e de
outros nao sera o suficiente para administrar a crise, pois ela sozinha ndo ¢ capaz de resolver o
problema. Moraes et al. (2020, p. 10) acrescenta que “a comunicagdo deve fazer parte do
desenvolvimento da imagem, identidade e reputacdo de uma empresa ndo apenas como uma
atividade meio, mas, sendo agregada em todos os setores e niveis hierarquicos”. Nesse contexto,
a comunicagdo nao funciona isoladamente. Ela ¢ uma parte dentro da organizagdo que, em
conjunto com outras areas, funciona como um suporte para fortalecer a imagem, construir
informagdes que fagam sentido para os publicos e amenizar a repercussao das crises.

Diante de uma realidade propensa a crises, além de ndo ser considerada uma parte
isolada na organizagdo, a comunicacdo deve ser trabalhada continuamente para que ndo seja
estabelecida apenas em momentos de caos, como quando as crises ja estdo ocorrendo. Machado,
Durante e Viegas (2019) ressaltam que a comunicac¢ao ¢ muito importante para a gestdo de crise,
mas deve ser pensada antes mesmo de uma crise acontecer, pois, por meio dela, é possivel
construir canais de comunicagdo e redes de contato que oferecem conexdes e relacionamentos
mais longos com stakeholders, jornalistas e outras pessoas influentes. Nesse sentido, a
comunicagdo ndo ¢ vista apenas como um recurso para limpar a imagem da organizacdo em um
momento de vulnerabilidade, mas para priorizar a construcao de relacionamentos firmes que,
de certa forma, podem ser um suporte durante uma crise.

Machado, Durante e Viegas (2019, p. 9) completam ainda que “se esse tipo de
contato/comunicag¢do deixar para ser realizado no momento da crise, isso sera entendido como
uma acao falsa que apenas se deu devido a situacdo momentanea da organizacao [...]”. Dessa
forma, a tentativa de estabelecer uma comunicacdo repentina ndo transmite veracidade,
transparéncia e preocupagdo em relacdo ao publico, mas apenas uma forma de amenizar os
danos causados a organizacdo. Assim, o foco estd nela mesma, que, sem um planejamento
antecipado, perde credibilidade e aumenta a desconfianca em relagdo aos seus produtos e
Servigos.

Pensar em comunica¢do de forma estratégica e estabelecé-la antecipadamente ¢ um
caminho para que o publico se sinta mais confortdvel em depositar confianca no que esta
consumindo, pois ela agrega um valor maior a existéncia da organizagdo e faz o alinhamento
dos objetivos entre as duas partes - organizacao e publico -, gerando uma visibilidade baseada
nos valores da organizagao e naquilo que ela deseja transmitir. Na concepg¢ao de Kunsch (2018),
¢ por meio da fun¢do estratégica que sdo estabelecidos canais de comunicacdo entre a

organizacdo, os publicos e opinido publica, permitindo a constru¢do de confianga mutua,
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credibilidade e valorizagao social que enfatizam sua missao, seus valores e seus propositos.
Nesse sentido, a organizacdo precisa estar atenta as oportunidades que melhoram o seu
posicionamento € que, com a utilizagdilo de uma comunicagdo estratégica, fornecem
experiéncias positivas no relacionamento com os publicos.

Aproximando-se da concepcdo de Kunsch, Duarte (2020, p. 16) aponta que “a
comunicagdo estratégica ¢ alinhada a estratégia da organizagdo: atua a partir das declaragdes
institucionais, tacitas ou explicitas: missdo, visao, valores e a servigo das estratégias, objetivos
€ metas organizacionais”. A comunicacao estratégica ndo surge do nada e, tampouco, possui
um modelo pronto a ser seguido. No entanto, ¢ baseada na cultura e objetivos da propria
organizacao que, aliada aos desejos e necessidades do publico, gera impactos positivos para os
seus relacionamentos.

Duarte (2020, p. 16) enfatiza, ainda, que “a comunicagdo ¢ atividade-meio e deve ter
capacidade de ajudar a garantir a boa reputacdo, a compreensao mutua com os diferentes
publicos, o cumprimento da missdo e o alcance dos objetivos e metas da organizagdo.” O
publico possui multiplas interpretagdes sobre o que uma organizagdo representa, diz e divulga.
Diante disso, a comunicagdo estratégica assume o papel de deixar as informacdes geradas mais

\

transparentes e compreensivas, de forma que as interpretacdes se tornem mais alinhadas a
identidade organizacional, e com isso, gerem impressdes positivas acerca da organizagdo. E
nesse ponto que a comunicagdo, quando utilizada estrategicamente, possui a capacidade de
construir sentidos pela linguagem, pelas interagdes e pelas mensagens (Duarte, 2020).

Além de atribuir mais significado as agdes da organizacdo, construir uma comunicagao

estratégica também ¢ uma forma de se antecipar e estar preparado para os problemas que podem

surgir e afetar uma organizagdo negativamente. Para Duarte:

A area de comunicacdo deve atuar a partir de antecipagdo e preparo. [...] Isso pode
incluir, por exemplo, ter ferramentas de prospec¢do, monitoramento, avaliagdo e
planejamento, elaborar politica de comunicagdo, manter investimento permanente em
qualificagdo da estrutura, capacitacdo da equipe, estabelecer objetivos e metas de
impacto, melhoria dos processos e do sistema de comunicacdo (Duarte, 2020, p. 18).

A comunicag@o bem estabelecida ¢ a chave para um planejamento que direciona o olhar
da organizacdo em momentos que pedem por respostas rapidas e assertivas. Nao cabe a
comunicagdo agir com improvisagdo € somente em situacdes emergenciais. Em um ambiente
de mudancas rapidas e permanentes, que também interferem na forma que as pessoas se
informam e interagem, a relevancia da atividade de comunicagdo profissional ¢ baseada em

estratégias consistentes e atualizadas (Duarte, 2020). Nesse sentido, mesmo estabelecendo uma
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comunicagdo antecipada, ¢ necessario acompanhar as dindmicas dos relacionamentos e da
ambiéncia digital para perceber as estratégias pertinentes ao contexto.

Duarte (2020) afirma, ainda, que € importante que a comunicagao converse com a rotina
da organizacao, com o trabalho de manutengdo e com as questdes que sao fundamentais para
ela, mas deve, a0 mesmo tempo, estar preparada para dar respostas as mudancas e ao imprevisto
por meio da adogdo de estratégias. As redes sociais digitais, nesse cendrio, permitem respostas
mais diretas e garantem o posicionamento imediato das organizagdes. No entanto, com o rapido
consumo de informagdes, requer a antecipagcdo nas estratégias que geram relacionamentos
interativos e que, pela construgdo a longo prazo, trazem mais confianga e expectativa para a

resolugdo de problemas que afetam o publico e, consequentemente, a organizacao.

3.3 Prevenindo crise por meio da interacido na ambiéncia digital

A popularizacao das midias digitais e a presenca dos consumidores na ambiéncia digital
transformou os relacionamentos entre organizagdes e publicos, de forma que, atualmente, a
hierarquia na troca de informagdes foi modificada e o tempo para o recebimento das mensagens
encurtado, de modo que a distancia entre os publicos e as marcas também diminuiu. Assim,
acompanhando as transformagdes trazidas com a internet, a maioria das marcas buscam novos
caminhos para estabelecer relagdes e fortalecer positivamente as suas imagens organizacionais
na mente dos publicos, fornecendo canais que permitem respostas diretas e retorno imediato.

Para Coelho (2012), empresas de diferentes segmentos e tamanhos tém dado mais
atenc¢do para a ambiéncia digital, em uma tentativa de estabelecer uma conexao mais direta com
cada consumidor e encontrar uma forma de diferenciagdo. Assim, a interatividade se apresenta
com a potencialidade de fazer a organizacdo conhecer mais sobre o seu publico e
consequentemente, melhor definir seus objetivos de comunicagdo, além de conquistar mais
audiéncia e evidenciar o diferencial da marca no mercado. Assim, sdo gerados relacionamentos
que, por meio da produgdo e compartilhamento de contetidos de interesse dos publicos, buscam
reforgar a reputacdo positiva da organizagao.

Construir a interatividade no meio digital ndo significa somente realizar a troca de
informagdo, mas fortalecer uma comunicagdo que faca o publico se sentir acolhido pela
organizagdo, em um relacionamento que gera beneficios mutuos. Para Coelho (2012) esse
processo ¢ fortalecido por meio da utilizacdo adequada das novas técnicas digitais, que ampliam
o alcance da atuacdo corporativa, reforcam os lacos afetivos e colaboram com o crescimento e

visibilidade da marca de uma organizagdo. Assim, as organizagdes devem se tornar ndo apenas
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geradoras de informagdes, mas fontes de didlogos que trazem conex@o com o publico e
destinam ateng¢do para aqueles que desejam ser ouvidos.

Coelho (2012) destaca, também, que as formas de relacionamento estdo cada vez mais
multiplas, instantdneas e colaborativas, ressaltando a importancia das organizagdes estarem
presentes no contexto digital para conseguirem se diferenciar das demais e realizar conexdes
efetivas com seus publicos de interesse. No entanto, a participacao nesse ambiente nao deve ser
feita de qualquer maneira, pois, se no passado tinhamos o foco em vendas e lucros, hoje, com
as interagOes digitais, € necessario considerar ainda mais o relacionamento continuo com os
publicos. Gongalves e Elias (2013, p. 137) destacam que “a comunicacao dialdgica na internet,
em termos praticos, ndo pode ser entendida apenas como mais um caminho para a publicidade
ou promog¢ao de vendas, mas sobretudo como um meio de interacao”. Assim, antes de vender,
¢ necessario estabelecer uma comunicacao que envolva o publico no universo das organizagdes
e fomente a interagdo para a criagdo de lagos afetivos. Sdo justamente esses lagos que diminuem
a distdncia entre os consumidores e as marcas nas midias digitais (Coelho, 2012).

Por outro lado, Gongalves e Elias (2013) chamam atencao para a forma como a interacao
¢ medida, destacando que ter muitos /ikes e followers ndo ¢ uma garantia do envolvimento e
comprometimento do publico com uma empresa ou marca, tampouco servem para que
acreditem ou as defendam caso enfrentem situacdes como as crises de imagem. Os multiplos
likes e os milhares de seguidores conquistados nas midias digitais geram visibilidade para as
organizacgdes. No entanto, sozinhos, ndo possuem a capacidade de aproximar as relagcdes com
os publicos e demonstrar que estdo preparadas para atendé-los cordialmente em situagdes de
crise. Com as redes sociais, as ameacas de crises estdo mais visiveis nao s6 para as empresas,
mas também para qualquer pessoa que esta inserida nesse meio, a qual pode observar, também,
areacdo de uma organizacdo perante as ameacas a sua reputacao (Gongalves e Elias, 2013).

O relacionamento construido a longo prazo por meio de processos interativos prepara a
organiza¢ao para uma comunicagdo mais assertiva e aumenta as chances de confiabilidade no
que esta sendo dito. Isso acontece pois, mesmo em momentos conturbados, os publicos ja
aguardam por uma resposta organizacional e por um suporte direto caso sejam afetados. Para
Gongalves e Elias (2013, p. 140), “[...] as organizag¢des sdo obrigadas desde cedo a considerar
a sua resposta para a situagdo, a remediar um problema que, antes, poderia ndo passar de
potencial e ndo necessitar sequer de resposta”.

Atualmente, ficar em siléncio perante a uma situacdo de crise afeta negativamente a
credibilidade da organizagdo, enfraquecendo a confianca e as interacdes construidas com os

publicos. Embora uma situagdo ndo se apresente como ameaca de se tornar uma grande crise, ¢
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necessario que as marcas estejam atentas as opinides de seus publicos, a fim de atender também
pequenas demandas e evitar prejuizos para as duas partes. Gongalves e Elias (2013) ressaltam
que com a natureza publica das informacdes e o compartilhamento acelerado, qualquer erro ¢
facilmente difundido nas redes, colocando em ameagca a reputacao da organizagao. Assim, nao
responder a comentarios negativos ou rumores se tornou um perigo, visto que, nessa situacao,
os publicos irdo reclamar e comentar sobre a falta de ateng@o e resposta das organizagdes.

Nesse sentido, utilizar as ferramentas de comunicacdo do ambiente digital para
promover conteudos que propaguem informacodes alinhadas a identidade organizacional, e que
permitam um contato constante entre as marcas e os publicos, ndo ¢ somente uma forma de
gerar engajamento e manter relacionamentos em momentos positivos. Essa interatividade
consolidada nas midias digitais também ¢ uma forma de prevengdo de crise, uma vez que
demonstra preocupacao com a situagdo do consumidor, fornecendo explicagdes e todo suporte
necessario para ele. Dessa forma, publicos que ja eram ouvidos quando as condigdes eram
favoraveis tendem a ter maior abertura a comunicagdo organizacional em um momento de crise.
Em contrapartida, quando ndo hé preocupagdo com o didlogo, a gestao de crise pode se agravar
ainda mais e virar um verdadeiro pesadelo (Gongalves e Elias, 2013).

Na ambiéncia digital, sobretudo nas redes sociais, as experiéncias sdo facilmente
compartilhadas. Em um momento de crise, as respostas dadas aos consumidores sdo uma das
principais formas de demonstrar o compromisso da marca em resolver o problema e assumir a
responsabilidade por ele. Em posi¢do contraria, a ma gestdo ou falta dessas respostas podem
gerar danos irreversiveis a imagem da organizagao.

Gongalves e Elias (2013, p. 142) destacam que “apesar de a interagdo auténtica com os
publicos online envolver riscos, a rede € inquestionavelmente o espaco onde, hoje, se jogam as
relagdes organizagao-publicos”. Qualquer organizagdo/marca esta propensa a enfrentar falhas
que interferem nos seus relacionamentos e que podem ser facilmente propagadas nas redes
digitais. Todavia, se manter distante destas ndo € uma opgao para enfrentar os cenarios de crise.
E por meio da gestio de uma comunicagio que forneca didlogo, interatividade e
comprometimento que a organizagao pode se reerguer e fortalecer os lacos com os seus publicos

(Gongalves e Elias, 2013).
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4 INFLUENCIADORES E MARCAS QUE INFLUENCIAM

Na era da midiatizagdo, as personalidades digitais se tornaram referéncias no cotidiano
dos individuos que estdo inseridos na ambiéncia digital, influenciando na constru¢do de
opinides, comportamentos, estilos de vida e processo de consumo. Assim, criar contetido para
a ambiéncia digital deixou de ser apenas um hobby e abriu espaco para uma nova profissdo: o
influenciador digital.

Karhawi (2017, p. 48) explica que “o discurso circulante sustenta que os influenciadores
sdo aqueles que tém algum poder no processo de decisdo de compra de um sujeito; poder de
colocar discussdes em circulagao; poder de influenciar em decisdes em relagdo ao estilo de vida,
gostos e bens culturais [...]”. Nesse contexto, o influenciador assume o papel de moldar o
comportamento do publico, construindo um relacionamento de confianga e credibilidade por
meio de conteudos que geram reconhecimento.

Nem todo individuo que produz conteudo no ambiente online ¢ um influenciador digital,
mas todo influenciador se constitui por meio da producao constante de conteudo, pois, para
Karhawi (2017, p. 54), “no escopo dos influenciadores digitais, assume-se que ha sempre
produgdo de contetdo. Trata-se de uma condi¢do sine qua non para ser considerado um
influenciador, neste cenario.” A autora destaca, ainda, que possuir a capacidade de influenciar
um grupo de pessoas, em qualquer medida, requer uma posicdo de destaque, prestigio e
distingdo em meio a um grupo (Karhawi, 2017). Nesse sentido, os influenciadores digitais
possuem perfis com diversos seguidores, nos quais produzem contetidos sobre o seu dia a dia,
expressam opinioes e, por meio da identificacdo gerada pelos contetidos, ganham visibilidade
que permitem uma maior aproximacao e poder de influéncia no comportamento do publico.

Com o surgimento de multiplos canais de comunicacdo na ambiéncia digital, o
influenciador digital ndo representa mais apenas um formador de opinido, mas uma
personalidade que também influencia diretamente na decisdo de compra do consumidor. Nas
palavras de Karhawi (2017, p. 59), “um influenciador pode ser tanto aquele que estimula
debates ou agenda temas de discussdo em nichos, quanto aquele que influencia na compra de
um lancamento de determinada marca.” Com o acesso facilitado as informagdes € com a
interatividade digital ampliada pelas redes sociais digitais, os consumidores buscam por
opinides e sugestdes durante todo o processo de compra e, em alguns casos, decidem adquirir
o produto ou servigo baseados na opinido, sugestdo e experiéncia de outros usuarios, incluindo

as dos influenciadores digitais que acompanham.
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A confianga na relagdo entre o influenciador e seu publico, que influencia na constru¢ao
de opinides e decisdes de compra, ¢ gerada por meio da intera¢do, que constrdi relagdes mais
auténticas e faz com que os individuos se sintam mais proximos de quem esta produzindo o
conteudo. Primo, Matos ¢ Monteiro (2021, p. 64) ressaltam que “a interagao do publico com
produtores de midias sociais possibilita trocas que ndo poderiam ser imaginadas enquanto a
midia de massa reinava sozinha”. Nesse sentido, as redes sociais digitais tornaram mais facil
estabelecer uma comunicagao direta que permite uma interagdo mutua entre quem produz o
conteudo e quem o consome.

Primo, Matos e Monteiro (2021), ao abordarem a intera¢do nesse processo, que, para
eles, faz parte de uma das dimensdes dos estudos sobre influenciadores digitais, chamam
atencdo para a forma que o relacionamento afetivo € desenvolvido. A forma como o
influenciador se comunica com o seu publico, seja por meio de uma linguagem formal ou
informal, também pode gerar proximidade e fidelizacdo. Por isso, muitas estratégias, como a
criagdo de um apelido carinhoso, s3o utilizadas para tornar a experiéncia mais auténtica e fazer
com que os seguidores se sintam parte da vida do influenciador (Primo, Matos e Monteiro,
2021).

E essa relagdo de humanizagdo, na qual o influenciador representa uma figura acessivel
e de identificagdo, que sdo criados vinculos emocionais. O consumidor participa do dia a dia,
interage constantemente e estabelece uma relagdo verdadeira, como um amigo que acompanha,
ouve e deposita credibilidade no que ¢ transmitido. Para Karhawi (2017) toda essa construgao,
que engloba desde a producdo de conteudos até a manutengdo das relagdes, também ¢ utilizada
pelas marcas como uma forma de aproximacao com os consumidores, pois os influenciadores
sd0 vistos como uma ponte para uma comunicacao mais direta com o publico.

Para Terra (2021a), o cruzamento entre esses trés agentes (marca, influenciador e
consumidor) acontece a partir do momento em que uma organizagao utiliza os influenciadores
digitais para se expor e conseguir atingir audiéncia, de forma que ganhe mais validagdo e
legitimagdo por parte desses criadores de contetido. Assim, a producdo de conteudo gerada
pelos influenciadores digitais em volta dos produtos e servicos de uma marca agrega valor ao
que ¢ fornecido e ¢ capaz de gerar conexdes que trazem sentido para o consumo, norteando,
assim, as preferéncias e decisdes de compra.

No entanto, ndo sdo apenas os influenciadores que tém exercido essa conexao e
comunicagdo de proximidade com os publicos. Com o consumo cada vez mais acelerado de
informagdes, as marcas também encontram uma oportunidade de se tornarem influenciadoras,

fornecendo ndo apenas a venda de produtos ou servigos, mas a producido de contetidos que
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geram experiéncias, conhecimentos e significados que ndo incluem somente uma relagao
comercial.

Terra (2021a, p. 24) define que “por influéncia, entendemos a capacidade que um agente
tem de convencer, impactar, ter um poder sobre, ainda que seja apenas influir em uma decisao.
[...] Alguém que influencia outras pessoas serve de modelo, de referéncia”. Atualmente, as
marcas optam pelo contato direto com o publico, seja por meio de comentarios, posts ou videos,
criando conteudos que também a tornam uma fonte de informacgao e estimulam conhecimentos
que ndo incluem apenas os seus produtos e servigos. Assim, por meio da transmissao de
conteudos, causam impacto, convencem e sao colaborativas na realidade na qual estdo inseridas
(Terra, 2021a).

A narrativa desenvolvida nos canais de comunicagao traz conteudos relevantes, muitas
vezes munidos de empatia e pautas sociais importantes para a sociedade, que geram
identificacdo e transformam consumidores em seguidores fiéis da marca. Ou seja, seguem as
marcas nao somente no intuito de comprar, mas para acompanhar os posicionamentos feitos por
ela. Na contemporaneidade, as organizacdes ampliam os seus objetivos para além das vendas,
assumindo, também, o papel de tomar posicoes e representar de maneira mais verdadeira e real
(Raposo e Terra, 2021b).

Para Terra (2021a) querer a influéncia de uma marca ¢, justamente, querer seus publicos
mais proximos para que se tornem comunidades de fas, seguidores e consumidores ao seu redor.
Por isso, a narrativa ¢ fundamental nesse processo, pois traz a compreensao, o significado e o
sentido de se relacionar com a marca. A autora reforca, também, que as organizacdes tém um
papel de “ser uma plataforma aglutinadora de interesses comuns das pessoas baseando-se
naquele setor/segmento em que atuam, servindo, inclusive, como fonte de confianca, referéncia
e conteudo de determinada tematica" (Terra, 2021a, p. 70). Assim, trabalhando com estratégias
de contetido, as marcas precisam cada vez menos de intermediadores, pois sdo elas proprias que
organizam, produzem e divulgam a si mesmas, se tornando referéncia de conhecimento e
credibilidade para os consumidores.

Terra (2021a) explica que isso estd acontecendo devido ao fato das marcas estarem
assumindo o papel de publishers, isto €, estdo criando e fazendo os seus proprios veiculos de
midia para falarem diretamente com o publico por meio da elaboracao de conteudos préprios
que sdo criados e consumidos direto da fonte. Estes possuem o poder de influenciar as opinides
da audiéncia e manter uma relacdo favoravel que refletem positivamente nos interesses

comerciais da marca.
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A desintermediacdo das informagdes, que permite uma centralidade na marca, tem sido
um caminho para o sucesso e para uma maior proximidade com os publicos de interesse, pois
traz uma nova maneira de formar opinides acerca das organizagdes, das marcas, dos produtos e
dos servigos. Assim, ressignifica a comunicagao organizacional e as Relagdes Publicas, visto
que, atualmente, hd a necessidade de ser mais interessante, relevante e 1til para os
publicos/consumidores (Terra, 2021a).

Por esse motivo, ¢ possivel notar que as marcas tém feito uma maior movimentagao para
se tornarem mais relevantes, trabalhando estratégias de contetido e aproximagao na ambiéncia
digital. Os influenciadores digitais ainda sdo grandes intermediadores entre as marcas e seus
publicos, contudo podemos entender que estes contribuiram diretamente para que as
organizacdes percebessem que também possuem contetidos para produzir no segmento em que
atuam, se transformando em maquinas produtoras de informacgao e influéncia para o seu publico
(Terra, 2021a).

A relevancia e utilidade das marcas ¢ medida ndo apenas pela capacidade de producao
de contetido que apresentam, mas, também, pela capacidade de fazer mudangas em aspectos
que sdo importantes para a sociedade e que atingem diretamente os consumidores inseridos em
um contexto de problemadticas. Terra (2021a) comenta que, atualmente, em um cenario de
desconfianga, as organizagdes (empresas) possuem mais credibilidade para os brasileiros do
que o governo ou a midia.! Assim, o cenario se torna favoravel para que as marcas se
apresentem no ambiente digital como agentes influenciadores que promovem informagdes e
conteudos.

A autora acrescenta, ainda, que “as pessoas tém expectativas em torno das organizagdes
para que estas tomem posi¢des e resolvam falhas nao cobertas pelo governo.” (Terra, 2021a, p.
76). Nesse sentido, as marcas surgem nesse cendrio nao s6 para gerar informagdes e contetdos,
mas com o papel social de resolver problemas, prestar servigos ou, pelo menos, acompanhar e
participar ativamente da resolu¢do de problematicas, que ndo necessariamente envolvem os
seus segmentos, mas sdo trabalhadas em prol do bem-estar coletivo. Com isso, demonstram
empatia e responsabilidade com o consumidor.

Além da disseminagdo de conteudo e das fungdes sociais, Terra (2021a) também atribui
uma importancia significativa a interagdo no processo de influéncia, destacando que ndo basta
pensar somente em visibilidade e féormulas de sucesso para a criagdo de um contetido viral, ¢

necessario, também, saber se relacionar, atender, responder e dar retorno para o publico. Assim,

' Estudo realizado pela Edelman, agéncia global de Relagdes Publicas, mede indices de confianga no Governo,
Empresas, ONGs e Midia. Disponivel em: https://edelman.com.br
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¢ por meio desse processo de interacdo que as marcas se aproximam das necessidades dos seus
publicos e conseguem verificar como os seus contetidos e posicionamentos estdo sendo
recebidos por eles, além de valorizarem as sugestdes e contribuicdes que sao deixadas pelos
feedbacks.

Analisando os fatores que tornam uma marca influenciadora, Terra (2021a) propde
passos para atingir a influéncia no ambiente digital, chamando aten¢do para etapas que define

como o modelo REATIVA:

Quadro 1 - Etapas para atingir influéncia na ambiéncia digital (modelo REATIVA)

Relacionamento/reconhecimento
Entretenimento/engajamento
Acao/autenticidade
Transparéncia

Fonte: Terra (2021a) - Adaptado pela autora.

Ao definir os elementos essenciais de cada uma das etapas Terra descreve que:

1 - Relacionamento/reconhecimento: baseia-se no dialogo, na comunicacdo de mao
dupla, para que as organizacdes possam ndo apenas se autopromover, mas também ouvir,
atender e dar atengdo aos seus consumidores. E uma relagdo que ultrapassa a promogio de
produtos e servicos, focando também nas necessidades do publico, possibilitando, assim, que a
organizacao seja vista, lembrada e reconhecida;

2 - Entretenimento/engajamento: trata-se de promover acdes das organizagdes com
os seus publicos nas midias digitais para estimular o processo de interagdo, como uma curtida,
um compartilhamento, uma opinido etc. E a capacidade que a organizacio assume de engajar,
de trazer a sua audiéncia para dentro dos didlogos que propde, de estimular o compartilhamento
das informacdes;

3 - Aciio/autenticidade: demonstra a originalidade e significincia da organizagdo. E o
que a torna diferente em relagdo as outras e faca com que seja um destaque para o publico,
fornecendo experiéncias Unicas e fortalecendo a credibilidade;

4 - Transparéncia: oferecer informagdes verdadeiras e ser transparente nessas

transmissdes, para que sejam evitados boatos, rumores, fakes ou a cria¢do de outras versoes;
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5 - Interacao: definido por Terra como uma condic¢do indispensavel para a existéncia
da organizacdo na ambiéncia digital. Refere-se a disposicao de canais, equipes e condi¢des para
o didlogo, mediando conteudo entre a organizagdo e seus publicos;

6 - Visibilidade: saber trabalhar as estratégias necessarias para se destacar nas midias
digitais e utiliza-las em situagdes adequadas para que as organizagdes sejam vistas pelos
publicos de forma positiva;

7 - Avaliag¢ao: monitorar e vigiar a si mesma, o cenario em que esta inserida e o que esta
sendo falado sobre a organizagdo, a fim de verificar se as agdes aplicadas estao fazendo efeito,
se ha melhorias a serem realizadas e as impressdes do publico sobre a organizagao.

Além desses aspectos, Terra (2021a) também chama aten¢do para o dominio que uma
marca possui - seja da linguagem, das técnicas ou formatos - que esta relacionado a uma
audiéncia mais atraida pela marca, permitindo as interacdes, respostas e atendimentos. E
necessario dominar a narrativa no ambiente digital, contar histdrias sobre si mesma que sejam
capazes de envolver, promover engajamento e prestar servigo ao seu publico (Terra, 2021a).

A partir desse debate, buscaremos compreender como a comunica¢ao da marca Boca
Rosa se estabelece nas redes sociais Instagram e X, considerando a influéncia de sua fundadora,
Bianca Andrade, que construiu com suas narrativas, credibilidade e interacdo com seus
publicos, bem como autenticidade enquanto marca influenciadora. A partir disso, veremos
como a interacdo e a influéncia digital ocorreram frente a um processo de crise de imagem

gerado por uma falha em um dos produtos da marca.
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5 A MARCA BOCA ROSA: CONTEXTUALIZACAO E ANALISE DO CASO
5.1 Pressupostos metodolégicos para desenvolvimento do estudo de caso

Para dar embasamento a este estudo de caso, realizamos, inicialmente, pesquisas
bibliograficas para compreender os principais conceitos relacionados ao tema, sendo eles:
imagem, crise de imagem, gerenciamento de crise e interagdo na ambiéncia digital, conforme
apresentado nos tdpicos anteriores. Segundo Gil (2002, p. 44), “a pesquisa bibliografica ¢
desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos
cientificos”. Dessa forma, foram realizadas a leitura e a andlise de livros, artigos, revistas e
manuais nacionais disponibilizados em meios educacionais e eletronicos, como o Google
Académico e o SciELO, os quais permitiram uma fundamentacao tedrica mais consistente para
os conceitos abordados.

Esta monografia trata-se de uma pesquisa exploratoria de natureza qualitativa. Para Gil
(2002), as pesquisas exploratérias tém como objetivo principal o aprimoramento de ideias e a
descoberta de instituigdes. Assim, por seu carater flexivel, considera os mais variados aspectos
relativos ao fato estudado. Dessa forma, a escolha dessa abordagem se justifica pela necessidade
de compreender, de maneira mais aprofundada, como a interagdo na ambiéncia digital contribui
para o processo de gerenciamento de crise de imagem, tendo como objeto de estudo o caso
envolvendo o pré-lancamento de produtos da marca Boca Rosa em 2024. Em relagdo a natureza
qualitativa, deve-se ao fato de que a anélise ndo tem como foco a apresentacdo numeérica, mas
sim a interpretacdo dos dados considerando aspectos subjetivos e contextuais (Bauer & Gaskell,
2002).

Para analisar de forma mais detalhada as interagdes realizadas pela marca Boca Rosa
durante a crise causada por erros nas embalagens de seus produtos e como isso se tornou uma
oportunidade para reconstruir a relagdo com seus publicos, preservando sua imagem positiva
no mercado, realizamos a pesquisa exploratoria nas redes sociais X e Instagram, além de
considerar informagdes levantadas no site da marca, bem como em outros sites que
apresentaram e/ou comentaram a controvérsia em questao.

A principal rede utilizada para a coleta de dados foi o X (antigo Twitter), devido ao seu
carater de comunicacdo agil e direta, no qual € possivel observar com mais facilidade as
interagdes entre 0s usuarios, as opinides expostas e, consequentemente, as experiéncias dos

consumidores com a marca. Do ponto de vista do recorte temporal, foram selecionadas
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postagens realizadas entre junho e outubro de 2024, periodo em que se estabeleceu a crise de
imagem e ocorreu a resolug¢do do problema dos consumidores.

Além disso, para abordar outras estratégias de gerenciamento de crise derivadas do
processo de interacao, foi realizada também uma coleta de dados no Instagram, considerando
publicacdes feitas nos dias 25 e 30 de setembro de 2024 e videos postados entre 27 e 30 de
dezembro de 2024. As postagens referem-se a apresentagdo dos produtos reformulados apds os
feedbacks do publico e a uma das estratégias para reconquistar os consumidores prejudicados.
Os videos, por sua vez, fazem parte de uma série criada no Instagram de Bianca Andrade apds
a crise.

Ao todo, foram analisadas 20 publica¢des realizadas no periodo da crise, que incluem
relatos dos consumidores afetados, respostas e posicionamento iniciais da marca, comunicado
e video de esclarecimento oficiais e resolu¢do dos problemas nas embalagens. Além disso,
notou-se pertinente a analise de 5 videos, da série mencionada anteriormente, publicados apos
a crise, por também fazerem parte de uma estratégia de reaproximagdo, transparéncia e
confianga com o publico.

A organizagdo desse material se deu por meio de um estudo de caso. Segundo Yin
(2001), essa estratégia metodoldgica contribui significativamente para a compreensdo de
fendmenos individuais, organizacionais, sociais € politicos contemporaneos inseridos em um
contexto da vida real e sobre os quais o pesquisador possui pouco controle. Assim, a escolha
desse método se alinha ao nosso objetivo, visto que o caso do pré-lancamento da marca Boca
Rosa ocorreu em um ambiente com interacdes reais e dinamicas. O estudo de caso, nesse
sentido, possibilita uma analise e compreensao mais contextualizada da forma como a interagao
se tornou uma oportunidade para o gerenciamento de crise da marca. Assim, foi estruturado nas
seguintes etapas: delimitacdo da unidade caso, coleta de dados e andlise de dados.

Nesse contexto, foi realizada uma andlise de um caso Unico por meio da observagao nao
participante, tendo como delimitacdo da unidade caso a crise de imagem da marca Boca Rosa
ap6s os seus produtos apresentarem falhas na embalagem. A coleta de dados consistiu na
captura de evidéncias por meio da realizagdo de capturas de tela de postagens e da coleta de
links de videos relacionados ao ocorrido. Nesta etapa, nossa pesquisa realizou uma pré-analise
das mensagens selecionadas, a fim de melhor elencar a identificagdo das estratégias de
comunicagdo organizacional utilizadas pela marca. Apds a selecao do material, foi realizada a
analise de dados, com a explora¢do individual de cada postagem, priorizando aquelas que
apresentaram respostas diretas aos consumidores, assim como as agdes adotadas pela marca

para resolver o problema em conformidade com o feedback recebido. Por fim, a analise dessas
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postagens permitiu verificar as seguintes estratégias: atencdo e receptividade aos publicos,
valorizacdo de feedbacks, transparéncia na comunicacgdo, tentativas de reconstrugdo de

relacionamento e confiabilidade.

5.2 Historia da Marca

A historia da marca Boca Rosa iniciou por meio da influenciadora digital e empresaria
Bianca Andrade, a fundadora, que em 2011 comegou a se consolidar na internet. Com apenas
16 anos, na comunidade da Maré da cidade do Rio de Janeiro, Bianca Andrade, ja4 conhecida
pelas dicas de beleza que compartilhava, se formou no curso de maquiagem do Servigo
Nacional de Aprendizagem Comercial (SENAC) e, com isso, encontrou espaco para atuar na
area estética. Por meio dessa formagao e atuacdo, Bianca viu uma oportunidade de compartilhar
os seus conhecimentos no meio digital, para o qual levava dicas de maquiagens e produtos
baratos e populares para pessoas que, assim como ela, ndo possuiam condi¢oes financeiras para
obter produtos das grandes marcas.

Nao ¢ por acaso que a influenciadora conquistou seguidores por meio de sua
simplicidade. Bianca, com sua espontaneidade e alegria, se diferenciou, em principio, por conta
de suas dicas acessiveis e criativas. O nome “Boca Rosa”, inclusive, surgiu devido a utiliza¢ao
de uma das suas improvisagdes e adaptacdes de itens de beleza: um batom na cor rosa. Na
época, o item nao era comercializado no Brasil, apenas por grandes marcas internacionais,
assim, sem recursos financeiros, a influenciadora improvisava com misturas de batom vermelho
e lapis de maquiagem branco para que o produto ficasse semelhante ao original de uma marca
internacional.

Na época da escola, Bianca sempre chamava muita atengdo por ser a unica com um
batom chamativo da cor rosa. Sempre comunicativa e brincalhona, ela comparecia a diretoria
da escola com frequéncia devido aos seus comportamentos, na qual era recebida pelo
coordenador com um “a maluca da boca rosa estd aqui de novo”. Assim, o apelido logo se
espalhou pela escola e a influenciadora comecgou a ser conhecida como a “maluca da boca rosa”.

Durante esse periodo, Bianca Andrade ja possuia um blog no qual compartilhava as suas
maquiagens, chamado “Bianca Andrade Make Up”. No entanto, era um espago voltado apenas
para o compartilhamento das maquiagens do dia a dia da influenciadora, sendo mais pessoal.
Com a visibilidade que estava ganhando, Bianca viu uma oportunidade de criar novos
conteudos, que nao fossem apenas sobre ela, e explorar novos formatos, no estilo de uma revista

eletronica, por meio do blog. Para isso, a influenciadora queria um novo nome, que nao
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representasse apenas o seu lado pessoal, mas que fosse visto como “queridinho” pelo publico;
que ndo fosse algo apenas dela, mas que pertencesse também a suas leitoras. Pensando na ideia,
ao lembrar do apelido recebido na escola, decidiu trocar o “Bianca Andrade Make up” para
“Boca Rosa”, com novas propostas de conteudo e uma identidade visual mais trabalhada, como

ilustra a figura abaixo:

Figura 1 - Blog Boca Rosa em 2014
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Fonte: Blog Fabiana Freitas (2014)

A influenciadora relata, em uma entrevista ao Podcast “Vacacast”, que a mudanca nao
foi feita de qualquer forma, pois, mesmo ainda tendo pouca ideia do seu novo projeto, sempre
teve um olhar mais estratégico para cada agdo que realizava. Por isso, decidiu realizar a
alteragdo em conjunto com o lancamento do seu canal do Youtube (Bianca Andrade), iniciado
devido aos varios pedidos dos seguidores que desejavam videos tutoriais de suas dicas e
maquiagens. Assim, em julho de 2011, Bianca Andrade langa o seu primeiro video no Youtube,
por meio do qual ressignifica ndo s6 o sentido do seu blog, mas inicia uma grande etapa para a
constru¢ao da sua marca.

Nao demorou muito para a influenciadora ganhar visibilidade e conquistar seguidores
fiéis que se transformariam em futuros consumidores da sua marca. Por meio do primeiro video
postado em seu canal do Youtube, em que explica sobre o funcionamento do canal e os assuntos
que seriam abordados, Bianca alcangou mais de 1 milhao de visualizagdes. Apesar de afirmar
no video que achava muito estranho falar sozinha e que ainda estava se acostumando com a
ideia, a influenciadora sempre demonstrou naturalidade em sua forma de falar, transmitindo

confianga para o publico que assistia.
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Figura 2 - Primeiro video no canal do YouTube de Bianca Andrade
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Fonte: YouTube (2011)

Além disso, a influenciadora sempre esteve atenta aos pedidos e vontades dos seus
seguidores, construindo novos canais para melhorar a comunicagdo e construir uma relagao
mais proéxima com o publico. O canal no Youtube, por exemplo, surgiu apos a influenciadora
atender aos pedidos dos seus seguidores, que queriam uma forma mais facil e pratica de
entender os conteudos feitos por ela no seu blog.

O canal se tornou um espago de didlogo entre a influenciadora e seus seguidores, pois,
além das dicas de maquiagem, era compartilhado a rotina, fatos curiosos sobre sua vida pessoal,
incluindo o relacionamento com o namorado da época, que era um dos seus principais
incentivadores. Em um dos seus videos, postado em outubro de 2015, apds conquistar 1,5
milhdo de inscritos, Bianca traca a historia da sua vida com detalhes que demonstram a sua
trajetoria desde a infincia até o inicio da sua carreira como influenciadora no ambiente digital.
Com todo o seu carisma e positividade, Bianca compartilha os momentos dificeis nos quais
enfrentava dificuldades financeiras, mas enfatiza o apoio que sempre recebeu de sua mae

mesmo com recursos limitados.
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Apesar da criacdo do canal ter sido um marco importante para a consolidacio de Bianca
Andrade como influenciadora e permitir uma maior aproximagdo com o seu publico, a “Boca
Rosa” comegou a se estruturar como marca a partir de 2018, quando a influenciadora decidiu
que iria langar a sua propria linha de maquiagem. Assim, em outubro de 2018, Bianca Andrade
se juntou a marca Payot, ja conhecida no mercado pela qualidade de seus produtos, como uma
forma de estratégia para o lancamento da sua primeira linha de maquiagem. A credibilidade
construida pela influenciadora no ambiente digital, aliada a reputacdo de uma empresa de alto
renome, foi a ponte para que houvesse o sucesso imediato da linha, almejada por ela e pelo
publico que a acompanhara desde o inicio.

A cria¢do da linha sempre foi um sonho de Bianca, por isso, ela esteve presente e
participou das estratégias para criagdo do produto, assumindo a fun¢do de diretora criativa
dentro da sua parceria com a marca Payot. Assim, Bianca era responsavel pelas estratégias de
marketing que, por conter a sua imagem, foram trabalhadas, principalmente, por meio do seu
Instagram, espago em que a influenciadora usa até hoje para manter os seus seguidores
atualizados sobre a sua rotina e projetos.

Embora fosse um momento de desenvolvimento da sua uma primeira linha de
maquiagem, Bianca Andrade ndo queria e nem comegou pelo mais basico, como o langamento
de apenas um produto, mas pelo lancamento de uma coleg¢do completa, com o maximo de itens
possiveis que realmente mostrasse a marca intitulada “Boca Rosa Beauty”. O anuncio de uma
linha propria de maquiagem, que iria conter batons, gloss, base, delineador, mascara para cilios,
paleta de sombra, blush, iluminador e contorno, foi realizado pelo Instagram da influenciadora,
no qual foi criado uma série de postagens para celebrar um momento muito esperado € uma

conquista que afirmou ser ndo apenas dela, mas também de seus seguidores.
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Figura 3 - Antincio da colecdo de maquiagem em parceria com a empresa Payot

@ bianca @ « Seguir
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Fonte: Instagram (2018)

Para celebrar o momento histérico e a grande conquista na carreira da influenciadora,
foi realizado um evento especial na Avenida Paulista, em S3o Paulo. Na ocasido, as primeiras
consumidoras que adquiriram o kit promocional receberam um ticket para vivenciar
experiéncias exclusivas na “Casa Boca Rosa Beauty by Payot’, contando, inclusive, com a
presenca de Bianca Andrade. As vendas dos produtos, que iniciaram no dia 10 de outubro de
2018, foram um sucesso e esgotaram em apenas 2 dias, fazendo com que a influenciadora
abrisse um novo lote para que novas consumidoras pudessem participar do inicio dessa grande

jornada.

Figura 4 - Venda de tickets para Casa Boca Rosa Beauty esgotada
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,.;‘ _rafaespinasse Quem vai estar domingo, no dia 27/10? & ©
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Fonte: Instagram (2018)
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O evento, realizado em um casardo de Sao Paulo, teve trés dias de duragdo, no qual foi
disponibilizado coquetel de abertura, loja com os produtos para os consumidores, maquiadores
para momentos de beleza, shows ao vivo e todo o suporte necessario para gerar experiéncia dos
consumidores junto a marca.

A parceria com a empresa francesa Payot foi a abertura para a consolidagao da Boca
Rosa como marca. No entanto, em outubro de 2023, Bianca forneceu uma entrevista ao podcast
“Steal the look”, no qual anunciou o fim da parceria de 5 anos para, finalmente, langar a sua
marca solo. De acordo com a fala da influenciadora durante o podcast, a ideia ¢ contar uma
historia nova por meio da sua marca independente, com cartelas de diversidade em relagdo as
suas bases, embalagem de facil acesso e com maior foco em sustentabilidade. Bianca destaca,
ainda, sobre a relacdo de troca entre ela e seus seguidores, afirmando que a criagdo dos seus
produtos ¢ realizada em conjunto com eles; ela ouve, entende as necessidades e cria para eles,
fazendo o que for necessario para que a relagdo no seja quebrada durante todo processo.?

Em junho de 2024, Bianca Andrade anunciou oficialmente, por meio de uma carta aberta
em seu X (antigo Twitter), a nova era da marca Boca Rosa, na qual, a partir dali, passaria a ser

dona.

Figura 5 - Carta aberta a nova era Boca Rosa

é malor do que eu.

m com muita expectativa a nova Boca Rosa

ra sim vocés podem me chamar de BOSS.

Ou dona da p'rra toda. como vocé preferir

Fonte: X (2024)

2 Entrevista de Bianca Andrade ao Podcast “Steal the Show”. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=QjtfOlwOBng&t=2865s
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A nova histdria escrita pela influenciadora trouxe novidades ndo apenas sobre uma
marca propria, mas mudancas na sua identidade visual e inova¢des de seus produtos que,
embora estrategicamente pensados, construidos e langados, ndo ficaram livres de experiéncias
negativas que se transformaram em uma pequena crise.

O caminho percorrido por Bianca Andrade, tanto na sua carreira como influenciadora
digital quanto na consolida¢do de sua marca, deixa claro a importancia da interacdo e da escuta
ativa para construir uma identidade que também englobe as necessidades do publico, criando

uma relagao de proximidade e confianga.

5.3 Nova era Boca Rosa

A nova fase da marca Boca Rosa foi pensada por Bianca Andrade de forma completa.
Mesmo com uma identidade visual forte e ja estabelecida na cabega do seu publico, a
influenciadora optou por reconstruir o conceito, fazendo um rebranding que incluiu desde a

logo até a embalagem dos produtos.

Figura 6 - Nova identidade visual da marca Boca Rosa

BOCA ROSA Roobert Instrument serif

TIPOGRAFIA  TIPOGRAFIA
PRIMARIA SECUNDARIA

BOCA ROSA

BOCA ROSA

S
BOCA ROSA

Fonte: X (2024) - Adaptado pela autora.

A ideia foi trabalhada para apresentar um design mais moderno, sofisticado e
minimalista. As cores, antes marcadas por tons rosas vibrantes, foram substituidas por tons
neutros, com predomindncia do cinza. A mudanca do tom ¢ explicada pela propria
influenciadora no video, postado em junho de 2024 na sua conta do X, em que anunciou a nova
proposta de identidade visual da marca. Para ela, o cinza, que ¢ uma mistura do preto e do
branco, representa a dualidade que abraga varias personalidades e estilos diferentes de vida.

Assim, a mudanga esta diretamente ligada ao desejo da influenciadora de trazer uma marca com
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mais diversidade e inovagdo. Além da mudanga das cores, logo e fontes, o “Beauty”, que antes
constituia o nome da marca, também foi deixado de lado, para tornar o “Boca Rosa” mais
simples, marcante e a refletir a diversidade na beleza da mulher brasileira.

Figura 7 - Logo antiga e logo nova da marca Boca Rosa

BOCA
ROSA BOCA oSS

Genonly

byPAYOT

Fonte: Astronave (2024).

Apesar da cor rosa ainda ser utilizada em alguns elementos da marca, como detalhes da
embalagem e em alguns elementos visuais, a escolha de substituir um tom vibrante e marcante,
que ja faz parte da histdria e, inclusive, estd presente no nome da marca, ndo foi muito bem

recebida por parte do publico, que ndo hesitaram em deixar opinides para a influenciadora.

Figura 8 - Comentarios de seguidores sobre a nova identidade visual da Boca Rosa

‘*; danimmonteiro A Boca rosa é anza? @

V4

&¥ Nao gostamos, queremos o rosa

b’

Q lia®

" colocou tanto minimalismo que esqueceu a personalidade
descanse em paz boca rosa beauty ¥ ¥ ¥

LAY -
) camilaferiobo A boca cinza ndo me transmite (\)mus mas " carol
apatia, falta de deria col
rosa antigo, algo

Fonte: X e Intagram (2024) - Adaptado pela autora.
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Bianca Andrade ¢ muito ativa nas redes sociais e estd sempre atenta ao feedback do seu
publico. Por meio da rede social “X” a influenciadora interagiu com os seguidores que estavam
comentando sobre as mudangas na identidade visual e pediu, em uma dessas interacdes, para
que confiassem no processo. No dia 11 de junho de 2024, apos 5 dias da divulgagdo da nova
identidade, foi anunciado a nova embalagem dos produtos da marca, na qual a cor rosa aparecia
na parte interna da caixa do produto, assim como na imagem de uma boca com batom rosa na
parte superior. Esses elementos contribuiram para uma melhor transi¢do entre a marca antiga e
anova.

Além disso, a postagem abriu espago para os comentarios positivos sobre a forma como
os novos elementos foram agregados a identidade visual sem perder a antiga esséncia da marca.
Os elogios também foram voltados para o compromisso da marca com a diversidade e inclusdao
que, em um mercado com escassez desses produtos para pessoas com tons de pele mais escuro,

trouxe uma proposta de 50 tons de pele da base em stick.

Figura 9 - Comentarios de usuarios sobre a nova embalagem da Boca Rosa

v fada™ "\ T
eu como designer amei a proposta de embalagem, diversos tons para
atender a todos os publicos e espero tambem que a embalagem seja de
facil manuseio (em prol da acessibilidade)

amei mto

, carol
sério achei lindfssimo, o toque da boca boca ficou muito especial @

LET!

’ isso ai ta um espetaculo tava na hora de uma marca brasileira langar uma
base em stick boa com fps, e a embalagem ta linda, a marca de boca sendo
uma boca de verdade foi o pulo do gato por favor mantenha essa boca na
linha é o q td mundo quer

BOCA ROSA &

BOCA ROSA

i day
126 ' _ Adorei a boquinha em aquarela CINQUENTA TONS BR
Mikaela #
Estava com um pé atrds mas realmente parece que o resultado final ficou
muito bom, nunca senti 0 minimo desejo de comprar base em stick, mas

com essa foi diferente, estou aguardando ansiosamente chegar as lojas e
comegar as resenhas

Fonte: X (2024) - Adaptado pela autora.

No entanto, o sucesso do design das embalagens e a proposta de trabalhar com os 50
tons ndo foram suficientes para evitar uma crise no novo lancamento da marca Boca Rosa. Apos
a live de pré-langamento da nova linha, realizada em 25 de junho de 2024, a marca precisou
enfrentar um novo desafio: a insatisfacdo dos consumidores devido a problemas com a

embalagem.
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5.4 Interacdo que antecede a crise

Conforme discutimos anteriormente, a interagdo na ambiéncia digital ¢ um importante
recurso para fortalecer os relacionamentos com os publicos e gerar maior identificagdo destes
com a marca. Segundo Coelho (2012, p. 11), “a comunicacdo no meio digital e, sobretudo nas
redes sociais, torna-se uma importante forma de interagdo direta com os diferentes publicos,
vislumbrando o surgimento de novos negocios ¢ o fortalecimento das marcas”.

No caso da marca Boca Rosa, que ¢ nativa digital, a comunicagdo ¢ realizada,
majoritariamente, no ambiente online, abrindo espago para estratégias offline, a exemplo da
experiéncia de interagdo face a face fornecida no primeiro langamento da linha Boca Rosa. A
principal responsavel por essa comunica¢do ¢ Bianca Andrade, influenciadora digital, CEO e
diretora criativa da marca, que por meio de uma complementaridade entre suas redes sociais e
as de sua empresa, compartilha o seu dia a dia, dicas, tutoriais de maquiagem e interage
diretamente com os seguidores.

Atualmente, o perfil de Bianca (@bianca) no Instagram conta com 19,7 milhdes de
seguidores, enquanto o da marca Boca Rosa (@bocarosabeauty) possui mais de 2 milhdes.
Assim, devido a relevancia do perfil da influenciadora e o alcance a um nimero maior de
pessoas, os lancamentos e estratégias de relacionamento sdo realizados também por 14, com
conteudos replicados na conta oficial da marca ou vice-versa. Por meio do Instagram de Bianca
¢ possivel observar uma concilia¢do entre a vida pessoal e os projetos da marca, com a presenga
de contetidos que trazem perspectivas diferentes para o consumidor. Em relagdo ao perfil da
marca, nota-se um foco maior na linha de produtos, mas por meio de contetidos auténticos que
trazem tutoriais de outros influenciadores, além de Bianca, e estimulam a interacdo por meio
do uso de hashtags e comentarios. Os stories sdo os principais meios da influenciadora manter
o contato e a interacao diaria com seu publico, mantendo sempre a atualizagdo sobre a sua rotina
pessoal - que inclui estrategicamente a utilizacdo dos seus produtos - € sobre projetos em
andamento na marca Boca Rosa.

E por meio da rede social X que a interagio da marca é mais intensa em questio de
trocas mutuas. Na rede, Bianca utiliza uma comunicagdo mais simples, direta e descontraida
para manter uma conversa com o seu publico, o qual € respondido constantemente por ela, ndo

sO6 em questoes relacionadas aos seus produtos, mas também sobre situagdes rotineiras.
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Figura 10 - Intera¢do de Boca Rosa com seguidores no X
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Fonte: X (2024)

Conforme vemos o exemplo acima, ¢ comum observar nas respostas da influenciadora
uma relacdo de familiaridade entre ela e seus seguidores, que compartilham mutuamente parte
das suas vidas e conversam livremente sobre assuntos diversos. Por se estabelecer digitalmente
como marca, a influenciadora empenha-se na comunicagcdo horizontal com seguidores,
considerando que parte destes t€ém o potencial de se tornar também publicos de interesse e
consumidores da marca Boca Rosa. Ademais, a rede também € um espacgo para estabelecer

outros tipos de parcerias comerciais, a exemplo da imagem abaixo.

Figura 11 - Bianca Andrade anuncia parceria com Adidas no X

¢ i!‘\ BocaRosa @ @

em 2015, escrevi no meu mapa dos sonhos 5 marcas que eu queria
trabalhar. hj depois de quase dez anos, tenho muito orgulho em dizer
que sou a mais nova embaixadora

Fonte: X (2024)
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Como ¢ possivel notar na postagem, o X de Bianca Andrade concilia a interagdo pessoal
com o seu publico, com a promogdo de seus produtos e de marcas parceiras. Além da Adidas,
podemos citar parcerias com a Brastemp e Itatl. Como vemos, por ser uma influenciadora digital
e dona de uma marca, a comunicagdo das suas redes sociais ¢ pautada em interesses comerciais,
embora seu tom de voz traga aspectos como espontaneidade e informalidade proprias das
formas amadoras de uso das redes, o que permite uma melhor conexao com o publico.

Essa interacao continua da influenciadora com os seus seguidores, seja por meio de
assuntos rotineiros ou comerciais, € o que permite a constru¢ao de um relacionamento baseado
na transparéncia e proximidade que, consequentemente, afetam a credibilidade da marca. Ao
manter um didlogo aberto, a influenciadora cria um espago de confianca, no qual o seu publico
se sente ouvido e valorizado. Assim, em um cenario de crise, torna-se mais facil “mostrar
preocupacao genuina com os envolvidos, ouvir as queixas, esclarecer as duvidas, mostrar sobre
0 que esta sendo feito para resolver o problema” (ABRAPP, 2015, p. 15). Por meio dessa
comunicagdo antecipada e constante, ¢ possivel que o publico se torne mais compreensivo,
facilitando a redugdo dos impactos negativos da crise € aumentando as chances de reconstruir

as relacoes afetadas.

5.5 Gerenciamento de crise: pré-lancamento da linha Boca Rosa

A live de pré-lancamento da linha Boca Rosa como marca independente, realizada no
dia 25 de junho de 2024 pelo site da marca, contou com mais de um milhdo de pessoas.® Mesmo
se tratando de uma pré-venda, garantiu, em menos de uma hora, o faturamento de 2 milhdes de
reais em vendas de produtos, com alguns tons de base esgotados em poucos minutos. Além das
vendas, Bianca Andrade também mostrou tutoriais de como utiliza-los, interagindo diretamente
com seus publicos, remetendo ao inicio de sua carreira como criadora de contetdo para o
Youtube.

Apesar do sucesso em vendas e do alto nimero de espectadores, alguns produtos
comecgaram a apresentar defeitos para os consumidores, que levaram as suas queixas para as
redes sociais. As principais reclamagdes foram sobre os produtos em stick, apresentados pela

propria marca como praticos, ageis e multifuncionais. No entanto, ao contrario do que foi

3 Postagem de Bianca Andrade no X sobre a live de pré-lancamento de Boca Rosa Disponive em:
https://twitter.com/BiancaAndrade/status/1805808517200159037
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proposto, os relatos demonstraram erros na rotagdo do bastdo, produtos com vazamentos na

embalagem e materiais danificados.

Figura 12 - Relatos de consumidores com problemas nas embalagens dos produtos da marca Boca Rosa

€, NAY ' ) tiberia jessica
& Eu super ansiosa para receber meus produtos boca rosa; quando vou abrir & E minha base da boca rosa que chegou assim: Isto & boca rosa besuty
pra testar _ @ SAC NAO RESPONDE 8

Ajuda aqui, Bianca Andrade! 0 negécio simplesmente ndo desce e ainda quebrou KKKKKKKKKKKKKKK

o2/04 @ & ¥

Fonte: X (2024) — Adaptado pela autora

Conforme vemos na figura 12, consumidores externaram, por meio de fotografias ou
videos - que funcionavam como provas visuais dos problemas com os produtos - comentarios
negativos, sendo que em muitos destes a influenciadora era marcada no intuito de resolver o
problema ou, pelo menos, dar uma resposta acerca do ocorrido. Além disso, considerando que
as redes sociais se tornaram um espago aberto para discussodes, debates e compartilhamento de
experiéncias de consumo (Coelho, 2012), a medida em que esses relatos comegam a ser
expostos, novos consumidores foram estimulados a contar as suas experiéncias negativas com
a marca, ndo s6 por meio de mensagens diretas a Bianca, mas por meio da conversa com outros
consumidores.

Como vimos nos topicos anteriores, a marca Boca Rosa esta diretamente relacionada a
influéncia de Bianca Andrade, que leva contetidos para suas proprias redes e para a da marca.
Sendo assim, a comunicagao direta com os consumidores ¢ realizada, principalmente, por meio
da influenciadora e CEO da marca, que nao hesitou em prestar suporte imediato aos
consumidores prejudicados, respondendo atenciosamente a cada relato negativo das

experiéncias com os produtos.
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Figura 13 - Respostas da marca aos relatos dos consumidores

‘i!\ BocaRosa
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poderia por favor enviar no nosso canal oficial de atendimento pelo
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experiéncia, ndo era pro produto chegar dessa forma

BocaRosa

¥ oi moony, entra em contato pelos nossos canais oficiais de atendimento
(11) 4004-2944 ou pelo e-mail atendimento@bocarosa.com.br aumentei o
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Fonte: X (2024) — Adaptado pela autora.

As respostas da influenciadora demonstram sua preocupagao em oferecer suporte para
possibilitar o contato com os consumidores prejudicados, a fim de garantir a resolucdo adequada
dos problemas. Além disso, ¢ informado que a equipe de atendimento foi expandida, para que
todos tivessem uma resposta as suas solicitagdes em tempo habil.

Com esses exemplos € possivel perceber como, diante das criticas aos produtos pré-
lancados, ndo houve auséncia de respostas da marca em meio ao problema, tampouco uma
postura de atribui¢do a fatores que nao fossem os gerados por ela mesma. Como estratégia de
gerenciamento de crise, a marca assumiu a responsabilidade pelos defeitos dos produtos e
suspendeu o lancamento oficial que ocorreria no dia 10 de julho de 2024, 15 dias ap6s a live de
pré-lancamento. Também incluiu, por meio de uma postagem na rede X, um comunicado oficial
no qual Bianca deixou o seu agradecimento aos feedbacks dos publicos da marca, considerando-
os valiosos, € se propondo a sempre os ouvir no intuito de garantir a melhor experiéncia com a
marca. Na postagem, Bianca Andrade reforcou que o problema com as embalagens ja estava
sendo verificado e que a nova data de langamento dos produtos seria anunciada somente apds
a resolucao de todas as falhas. No comunicado foi disponibilizado, também, um canal para

suporte e reembolso dos pedidos danificados.
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Figura 14 - Comunicado oficial da marca Boca Rosa acerca das falhas nas embalagens
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Em nome do nosso compromisso com a qualidade Boca Rosa, o
langcamento oficial sera adiado até que todos os produtos estejam 100%
perfeitos, da maneira que vocés merecem.

Obrigada por todos os feedbacks com a experiéncia que tiveram na
nossa pré-venda. Foram muito valiosos para nés. Vocés sempre serao
ouvidos.

Desculpem por esse transtorno. Trabalhamos e trabalharemos para que
vocés tenham a melhor experiéncia com o langamento oficial da nova
Boca Rosa.

r
sera remarcada e anunciada quando essa falha for
devidamente ajustada pela nossa fabricante.

reembolsar o valor dos produtos que chegaram danificados

il atendimento@bocarosa.com.br

Fonte: X (2024) — Adaptado pela autora

Ao decidir adiar o langamento da sua nova linha, Bianca Andrade escolheu, acima do
lucro, ouvir e atender a necessidade de seus publicos. Por meio da atencdo dada aos relatos,
medidas foram tomadas para a resolucdo do problema. Além disso, as interagdes da marca ndo
ficaram somente em replys do X e comunicado oficial escrito. Buscando uma maior
aproximacao com o consumidor € um contato mais humanizado, Bianca, que ja possui o habito
de utilizar as suas redes sociais para conversar com os seus seguidores, postou um video em
seu X, no dia 11 de julho de 2024, comentando sobre o ocorrido. Por meio da postagem, a

influenciadora diz que:

[...] antes de mais nada, antes de dar um oi, eu queria me desculpar, porque entendo a
frustragcdo. Eu sei exatamente como é vocé td esperando um produto e ai aquele
produto ndo ¢ aquilo que vocé esperou. E quando isso acontece, vocé tem que falar
mesmo, tem que cobrar mesmo e eu, como marca, tenho que resolver essa situagao.
[...] Depois de varios testes, entenderam que o plastico do stick cor, como ¢ envasado
quente, depois passa por resfriamento e solidifica, [...] ndo estava suportando essa
temperatura e estava danificando a bandejinha do produto (Bianca, 2024).
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Embora estivesse enfrentando um comeco de crise de imagem, a marca ndo tentou
abafar as experiéncias negativas dos consumidores. De forma contraria, estimulou a relatarem
e cobrarem os problemas causados por ela, assumindo, integralmente, o papel de resolvé-los.
Por meio da atitude mais humanizada e da interacao direta com os consumidores no momento
da crise, a marca abriu espago para a compreensdo do publico que, por meio da confianga ja
adquirida no relacionamento com Bianca Andrade, acreditaram no suporte que seria dado e na
resolucao do problema.

Assim, atendendo as expectativas dos consumidores e reforgcando a relagdo de
transparéncia com eles - apds constatar que o problema estava no processo de aquecimento das
embalagens - a marca anunciou, no dia 19 de outubro de 2024, 3 meses apds a data prevista
para lancamento, as novas embalagens dos produtos. Ou seja, além de pedir desculpas e assumir
os erros pelos defeitos de fabricacdo, a marca mostrou de forma transparente de onde estes
vieram dentro da cadeia produtiva, mostrando a solugdo tomada para a resolu¢do dos mesmos.
Na postagem, a influenciadora Bianca ressalta mais uma vez a importancia dos feedbacks para
a construcao de produtos que respondam ao que ¢ pedido pelos consumidores. A postagem
contou com a seguinte legenda: “Nossos sticks estdo de volta no nosso site e do jeitinho que
vocé pediu. A marca Boca Rosa ¢ muito melhor quando ouve vocé. Obrigada por todos os
feedbacks e eu espero que vocé seja muito feliz usando nossos produtos. Continuem com os
feedbacks, eles valem ouro para nds” (Bianca Andrade, 2024).

Para a marca Boca Rosa, ouvir o consumidor ndo significa apenas aplicar o que ¢
solicitado por ele, mas mostrar as melhorias que foram possiveis devido as respostas recebidas
e se colocar a disposicao para novas sugestoes. Por meio do Instagram, Bianca Andrade
apresentou com mais detalhes a embalagem reformulada, deixando para tras as falhas que
geraram grande insatisfagdo no publico.

As postagens tiveram como objetivo ndo apenas demonstrar as novas embalagens, mas
evidenciar a gratidao da marca, que a todo momento ressaltou nas suas publicagdes a relevancia
dos feedbacks, atribuindo uma grande importincia na contribuicio do publico no
aprimoramento da qualidade dos produtos. Como vemos nas imagens abaixo e nos comentarios
da influenciadora sobre a reformulacdo das embalagens, os sticks deixaram de ser envasados e
tornaram-se moldados, permitindo que nao houvesse problema na rotagdo e vazamento nas
laterais do produto. Além disso, foi incluido a logomarca, a boca, na propria base, deixando o

produto na parte interna com uma apresenta¢ao mais bonita e profissional.
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Figura 15 - Embalagem da base Boca Rosa reformulada

“ANTES
Envasado na embalagem

Fonte: Instagram (2024) — Adaptado pela autora.

A proposta de reconquistar o publico ap6s a crise ndo refletiu apenas na reformulagio
dos produtos. Embora a marca tenha tido prejuizos com os produtos danificados, reembolsos
aos consumidores e mais de 3 meses sem faturar com os produtos novos devido ao adiamento
do lancamento, Bianca Andrade n3o hesitou em investir ainda mais na intera¢do com as
consumidoras que receberam produtos danificados. Logo, percebemos que ao lancgar
oficialmente a linha de maquiagem, o relacionamento e a reconstrucdo da confianga do seu
publico estavam acima de qualquer lucratividade, ao passo que a resolucdo dos conflitos
permitiu a melhora nos lucros futuros. Victor (2004, p. 8) ressalta que os sinais de uma crise
exigem um planejamento de gerenciamento que identifique o papel fundamental da
comunica¢do durante o processo. No caso da marca Boca Rosa, a comunicacao foi essencial
para conduzir o relacionamento com o publico e garantir a¢des mais eficazes para a
reconstru¢do de imagem.

Ainda dentro das estratégias de gerenciamento de crise, para reforcar a conexao com a
marca, a influenciadora desenvolveu o “caderninho dos sonhos”, enviado a cada consumidor
que recebeu algum produto defeituoso. O objeto tem como proposta ser utilizado para escrever
ideais, fazer planejamentos e, a0 mesmo tempo, serve, simbolicamente, para lembrar a cada
consumidora a importancia que elas tém para a marca. Além do caderno, também foi escrita
uma carta refor¢ando o pedido de desculpas e, mais uma vez, agradecendo o retorno essencial

para a evolugdo da marca.
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Figura 16 - Caderninho dos sonhos e cartinha feitos para consumidores com produtos danificados

fundo respeito as ¢ 4

de Boca £ ¢
Rosa, presenteamos as que tiveram problema coma * #
embalagem no pré-langamento @/

Em pr

y

Fonte: Instagram (2024) — Adaptado pela autora.

Em um video postado no Instagram, em dezembro de 2024, Bianca Andrade conta sobre
o desafio de reconquistar a porcentagem de consumidoras que receberam produtos danificados.*
O relato da influenciadora demonstra a sua frustragdo em ndo conseguir entregar para o seu
publico uma experiéncia positiva com a sua marca. Por outro lado, a narrativa enfatizava a
tentativa de buscar uma forma de ir além de um simples pedido de desculpas online e reembolso
de valores. Assim, a entrega de cadernos com a marca Boca Rosa, acompanhados de cartas
impressas, foi uma forma estratégica de ir além do que j& se espera de uma marca em um
momento de crise. A marca Boca Rosa buscou ndo apenas reparar o seu erro, mas encantar a
sua consumidora por meio de uma estratégia com o intuito de humanizar a comunicagdo, como

ressalta Bianca:

Como ir além do 6bvio? E ai que veio um dos pilares mais importantes para a gente
como marca: o encantamento. [...] pensando assim, ndo seria um cupom de desconto
que ia passar essa sensagdo de carinho e de cuidado que eu queria que vocé tivesse.
Era muito mais sobre humanizar a nossa troca. Eu, aqui, reconhecer o erro, te pedir
desculpas e pensar em como te surpreender (Bianca Andrade, 2024).

A postagem faz parte de uma série de videos, nomeada “Bastidor Boca Rosa”, criada
com o objetivo de mostrar o processo de criacao dos produtos, estratégias adotadas pela marca,
os desafios enfrentados ao longo da historia da empresa e os aprendizados adquiridos por meio

da relagdo construida com o publico. Ao compartilhar os bastidores, a marca refor¢ca o seu

4 Disponivel em: https://www.instagram.com/reel/DEIEk40RUmE/?igsh=M2ptMHFvMmliYm93
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compromisso com a transparéncia, destacando que por meio de cada produto e acdo realizada
ha o esforco em garantir a qualidade e pensar em formas de proporcionar as melhores
experiéncias para os consumidores. Como resultado, a estratégia também estreita a relagdo com
0s publicos, estimula ainda mais a interagdo nas redes sociais e refor¢a o vinculo de confianca,
visto que, por meio dos videos, ¢ possivel que eles tenham uma visdo mais detalhada sobre as
atividades da empresa, reconhecam a sua contribuicao para o processo de evolucio desta e se

sintam valorizados por acompanharem o processo desde a producao até o momento de compra.

Figura 17 - Respostas do publico sobre a entrega do caderninho dos sonhos e carta

; pamelasouan Foi uma 6tima decisdo, eu tenho esse
cademinho, e realmente me encantou a responsabilidade de
vocés com o consumidor apos esse problema.

naatibitencourt As pessoas n3o tem coragem de ser
vulneravel. Essa mulher é um icone, eu sou fa demais @ 4

guidnascimento Eu tinha perdido o interesse em comprar!
Agora com essa séne eu t6 querendo comprar de novo e todos
os produtos @ parabéns, mandou bem

taynavitoria_ Cara, vocé é gigante! De verdade. Quando
damos dois passos pra tras, ganhamos muito mais, do que se
tivesse ndo escutado o pablico. Pois os passos pra tras é o
grande impulso, do grande salto da conquista! Vocé é incrivel!

3 curtida

karllyms Eu recebi e amei, ndo esperava e fiquei bem feliz com
asurpresa & »

makejuleme @ E incrivel ver como tudo melhorou! Eu comprei
a mascara e veio numa caixinha cheia de carinho e amor ¥ 4

Fonte: Instagram de Bianca Andrade (@bianca)

Os comentarios acima destacam a importancia do processo de humanizacdo na
comunica¢do da marca, com a atencdo constante ao publico, sobretudo em um momento de

instabilidade. A entrega do “caderninho dos sonhos” e da carta tiveram um impacto positivo no
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relacionamento, destacando o esfor¢o da empresa em se reconectar de forma cuidadosa. “Dar
dois passos para tras”, como relata uma seguidora, nao foi um problema, visto que a prioridade
da Boca Rosa estava em ouvir o seu publico, atender aos feedbacks e reconquistar a confianga,
principalmente daqueles que foram afetados. Esse gesto, que ultrapassou o pedido de desculpas
e compensagdo material, representou o compromisso da marca em corrigir os erros cometidos
e valorizar as experiéncias positivas dos seus consumidores. Por meio da presenca ativa e da
receptividade nas interagdes, a marca encarou os desafios da crise e encontrou uma

oportunidade de reconstruir sua imagem e relacionamento com o publico.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo analisar como a marca Boca Rosa utilizou a interacao
na ambiéncia digital como uma oportunidade para o gerenciamento de crise de imagem apos
seus produtos apresentarem defeitos na embalagem. Ao analisar qualitativamente as estratégias
adotadas pela marca durante a crise, o estudo destaca a importancia das organizagdes estarem
preparadas para estabelecer interacdes que garantam respostas rapidas, transparéncia e didlogos
humanizados que evidenciem a relevancia dos feedbacks fornecidas pelo publico, permitindo
um maior suporte para a reconstru¢do da imagem organizacional.

O estudo demonstrou que Bianca Andrade, fundadora da marca, utilizou a sua influéncia
e presenca digital para atender de forma receptiva e atenciosa aos relatos dos seus
consumidores, com uma comunicagao transparente que reforgou a credibilidade e confianga da
marca Boca Rosa. Assim, ficou evidente que o gerenciamento de crise de imagem ndo esta
relacionado apenas ao reconhecimento dos erros e pedido de desculpas, mas a adogdo de
estratégias rapida que fagam o publico ser ouvido, fornegam suporte adequado e possibilitem
um retorno humanizado para os problemas enfrentados.

Ao decorrer do estudo de caso, foi possivel observar que a marca Boca Rosa adotou
uma postura agil e proativa, valorizando a voz do consumidor e interagindo diretamente para
compreender e resolver as situacdes relatadas. Por meio das interacdes nas redes sociais, a
marca deu atencdo as necessidades de seu publico e adiou o langamento de seus produtos para
reformula-los de acordo com os feedbacks recebidos. A relagao de trocas comunicacionais entre
a marca e seus publicos se estabeleceu como prioridade, reafirmando o compromisso em gerar
experiéncias positivas e reconhecer a importancia da participagdo dos consumidores em um
momento tdo crucial como o langamento de novas linhas de produtos.

Com base na discussdo, ficou evidente que a comunicagao estratégica ¢ imprescindivel
para a construcao, consolida¢do e manuten¢do da imagem organizacional, principalmente em
momentos de crise, em que as percepgdes dos publicos acerca da organizacdo sdo afetadas
negativamente. A interagdo digital, quando pensada estrategicamente, para além do
engajamento, ¢ uma oportunidade de reconstruir relagdes e fortalecer as percepcdes positivas
acerca das agdes que serdo adotadas, deixando as marcas menos propicias a danos graves e
permanentes as suas imagens.

Outro aspecto revelado por meio do estudo ¢ a importancia da presenca constante no
ambiente digital como um diferencial estratégico para estabelecer relacionamentos mais diretos

que possibilitem a aten¢do as opinides e as necessidades dos publicos. A presenca digital nas
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plataformas de comunicagao abre espago para interagdes em tempo real, por meio das quais €
possivel verificar reclamagdes, problemas e preocupagdes dos consumidores de forma imediata.
Nesse sentido, quando os publicos sdo atendidos por meio de uma comunicagao verdadeira e
transparente, a marca demonstra o comprometimento com a satisfacdo e qualidade dos
relacionamentos.

No campo das Relagdes Publicas, aplicar estratégias de comunicagdo ¢ fundamental
para fortalecer a imagem e a reputagdo organizacionais, € com isso construir relacionamentos
fortes. Com as interagoes estabelecidas de forma continua, os cenarios de crise se tornam mais
flexiveis e com maior probabilidade de compreensao por parte dos publicos. Embora ndo seja
a Unica area responsavel por gerenciar crises de imagem organizacionais, as Relagcdes Publicas
possuem um papel essencial em intermediar a comunicagao com os publicos de interesse,
construindo meios de aproximagao e recuperacao de confianca.

Acreditamos que esta monografia ndo se refere somente a analise de eventos
relacionados ao gerenciamento de crise de imagem da marca Boca Rosa, mas fornece uma base
tedrica consistente que podera servir como referéncia para estudos futuros. Além disso,
proporciona, para as organizagdes e profissionais de comunicacdo, a compreensdo da
importancia da interagdo como uma estratégia que possui a potencialidade de transformar crises

em oportunidade de aproximagao, valorizagdo dos publicos e reconstru¢do de imagem.
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