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RESUMO

Os profissionais de Rela¢Ges Publicas lutam ha muito tempo pelo reconhecimento de suas
atividades em comunicagdo no mercado de trabalho, muitas empresas ndo percebem que uma
comunicagdo bem planejada Ihes proporcionara maior sucesso e descartam a importancia de
um profissional qualificado que atue nesse setor. No caso da Pirahy Alimentos Ltda, a troca
da garota propaganda que fazia o merchandising de sua marca gerou uma grande rejeicdo de
seu publico que se manifestou nas redes sociais e ameagou trocar a marca pela concorrente.
Diante do exposto, a pesquisa tem como objetivo identificar as estratégias utilizadas para
gerenciar a crise de imagem. Portanto, foi aplicada a seguinte metodologia: pesquisa
bibliogréfica, analise documental e analise de contetdo. A analise foi realizada no periodo de
agosto de dois mil e dezesseis a novembro de dois mil e dezessete, por meio dos contetdos
(postagens, fotos, comentarios, etc) expostos na pagina oficial do arroz Prato Fino no
Facebook e em sites nos quais repercutiram o caso. Sendo assim, realizou-se um estudo
apontando as estratégias utilizadas para o gerenciamento de crise de imagem e, logo, mostrou-
se a importancia da presenca de um profissional de Relagdes Publicas no ambito das
organizagOes para gerenciar da melhor maneira possivel a crise instaurada, colocando em
pratica suas diversas técnicas relacionadas a area das Relagdes Publicas. A partir dos estudos
realizados, concluiu-se que os resultados foram satisfatorios; as acOes estratégicas
desenvolvidas pela empresa para gerenciar a crise de imagem contribuiram para que essa crise
ndo se agravasse e 0 caso submergisse nas midias sociais e sites da internet.

Palavras-chave: Relag¢6es Publicas; gerenciamento de crise; estrategia; Pirahy; imagem.



ABSTRACT

Public Relations professionals have been fighting for a long time to recognize their
communication activities in the job market because companies do not realize that a well-
planned communication will give them greater success and discard the importance of a
qualified professional working in this sector. In the case of Pirahy Alimentos Ltda, the
exchange of the advertising girl that did the merchandising of its brand generated a great
rejection of its public that was manifested in the social networks and threatened to change the
mark by the competitor. In view of the above, the research aims to identify the strategies used
to manage the image crisis. Therefore, the following methodology was applied: bibliographic
research, documentary analysis and content analysis. The analysis was carried out in August
from two thousand and sixteen to November of two thousand and seventeen, through the
contents displayed on the official page of the Prato Fino rice on Facebook and on websites in
which the case reverberated. Thus, a study was carried out pointing out the strategies used for
image crisis management and, therefore, it was shown the importance of the presence of a
Public Relations professional within organizations to manage in the best possible way the
crisis established, putting in practice its various techniques related to Public Relations. From
the studies carried out, it was concluded that the results were satisfactory; the strategic actions
developed by the company to manage the image crisis contributed to the fact that this crisis
did not worsen and the case submerged in social media and Internet sites.

Keywords: Public Relations; crisis management; strategy; Pirahy; image.






1 INTRODUCAO

O presente trabalho teve inicio em dois mil e dezesseis, quando foi estruturado por
meio de um projeto em que se delimitou o tema dando recorte a empresa Pirahy Alimentos
Ltda. Nesse sentido, referindo-se, mais especificadamente, ao caso de crise de imagem
ocorrido devido a troca da garota propaganda do principal produto da empresa que é 0 arroz
Prato Fino. Dentre os objetivos, buscou-se compreender as estratégias utilizadas pelo setor de
comunicagédo da empresa Pirahy Alimentos ao enfrentar uma crise de imagem; refletir sobre a
atuacdo das RPS no gerenciamento de crise de imagem; mapear as agdes de comunicacao
adotadas pelo setor de comunicacdo da empresa para enfrentar a crise, no caso estudado;
analisar o conteudo das a¢fes de comunica¢do no gerenciamento de crise de imagem; explorar
o planejamento utilizado pela empresa para gerir a crise; além de descrever o papel do
profissional de Relagbes Publicas no gerenciamento de crise de imagem institucional.
Buscando, também, mostrar a importéncia do planejamento tanto para a prevencao de crises
como para administra-las, além de dar relevancia ao trabalho de um profissional de Relagcdes

Pablicas dentro de uma organizacao.

Considera-se de grande valor que um profissional de Relagcdes publicas ingresse no
mercado de trabalho sabendo exatamente o que lhe espera e que a tarefa mais ardua dessa

profissdo é gerenciar uma crise, principalmente uma crise de imagem.

Apo6s um estudo bibliogréafico, realizou-se a metodologia de analise documental, na
qual foram observados os artigos, imagens, sites, videos e a fan page da empresa no facebook.
Essas fontes evidenciam a crise, apos a troca de apresentadores do programa “Hoje em dia”
da rede Record, por exemplo, em que, por meio do qual se deu também a troca da garota
propaganda do arroz Prato Fino da empresa Pirahy Alimentos. Antes, era a apresentadora
Chis Flores, muito querida por vérios telespectadores e consumidores do arroz Prato fino. Ela
foi substituida pela apresentadora Ana Hickmann a qual foi rejeitada pelo publico expressado

nas redes sociais e no site da empresa em janeiro de dois mil e quinze.

Desta forma, este trabalho estd estruturado em cinco capitulos, sendo o primeiro,
introdutério, em que apresenta a proposta e 0s objetivos deste trabalho, bem como a
metodologia adotada para realizad-lo. No segundo, aborda questdes referentes as RelacGes
Publicas e imagem. O terceiro, trata sobre o gerenciamento de crise e as estratégias utilizadas

pelo Relagdes Publicas no gerenciamento de crise de imagem.



Na sequéncia, 0 quarto capitulo apresenta a empresa Pirahy Alimentos Ltda e,
posteriormente, refere-se a repercussdo do caso nas midias sociais, as acGes desenvolvidas

pela empresa e a analise do caso junto ao contetdo estudado nos capitulos anteriores.

Nesse sentido, destacou-se a importancia do Relagbes Publicas que, atualmente, ainda
esta sendo desvalorizado e, muitas vezes, visto como desnecessario na gestdo das empresas.

Por fim, séo apresentadas algumas consideragdes finais sobre a pesquisa.



2 RELACOES PUBLICAS E IMAGEM

Neste capitulo, tratou-se, objetivamente da histéria das RelacBes Publicas, como
surgiu, seu desenvolvimento e sua evolugdo. Transcorreu-se sobre as principais atividades e
funcbes que definem a profissdo, apresentando os quatro modelos definidos por Grunig
(2009) para determinar as RelagOes Publicas excelentes. Nesse sentido, destacam-se as formas
de comunicacdo e estratégias utilizadas para criar e desenvolver a imagem de uma
organizacdo, além de descrever como desenvolver a pesquisa e 0 planejamento para trabalhar

a imagem.

Ivy Lee, considerado por alguns o fundador das RelacBes Publicas, foi quem deu
inicio a préatica dos principios e técnicas de Relagdes Publicas. Juntamente com George
Parker, abriu a Parker e Lee Associates, em 1906, para um servi¢co de imprensa, e publicaram

a “Declaragdo de Principios”, “que até hoje representa uma excelente orientacdo para os

especialistas modernos”. (FARIAS, 2011, p. 22)

Publicando esse documento, Lee deu um passo extremamente importante para o
surgimento das Relagdes Publicas. Mas, foi logo apds a | Guerra Mundial, e todas as
transformacdes que a industria e as relacfes sociais sofreram, que a profissdo foi realmente

reconhecida nos EUA.

Ja, no Brasil, constam relatos da criacdo de um departamento de Relagdes Publicas a
partir de 1914 e, segundo Kunsch, “as atividades de Relagcdes Publicas e a comunicacéo

desenvolveram-se muito no Brasil a partir de meados da década de 1980”. (2011, p. 11).

Na década de 1950, ocorreram diversos fatos que alavancaram a profissdao. Um desses
fatos foi o término da ditadura e a criacdo da Constituicdo de 1946. O Brasil retornou a
democracia e entrou em um processo de transformacdo da producdo, com 0s presidentes
Getulio Vargas e Jucelino Kubitschek de Oliveira. A economia desenvolveu-se a partir do
incentivo a politica industrial, resultando no aparecimento de empresas multinacionais e,

consequentemente, desenvolveu o mercado interno.

A partir dai, surgem as primeiras transmissoes televisionadas, radios transmissores,
entre outros meios de comunicacdo e, segundo Kunsch, “as agéncias de propaganda comecam
a consolidar-se. Nascem os institutos de pesquisa de opinido e de mercado (Ibope, Marplan,
etc.). E a area de Relagdes Publicas instala-se como atividade empresarial”. (1997, p. 20). No

entanto, atividades parecidas com as de Relagdo Pablicas surgiram ao longo de sua historia e,
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devido a isso, ndo havia uma distingdo no propoésito das Relagdes Publicas em uma

organizagéo.

Percebendo isso, James E. Grunig e Todd Hunt, ambos professores de Universidades,
publicaram um livro em que abordam os quatro modelos que caracterizam a préatica das
RelacBes Publicas durante a sua histéria e mesmo nos dias de hoje. Os autores comentam que
esses modelos foram desenvolvidos como uma “forma de compreender e explicar o

comportamento de profissionais de comunica¢ao” (GRUNIG, 2009, p. 55).

O primeiro modelo foi o de imprensa/propaganda que visava, apenas, a publicar
noticias e acontecimentos sobre a organizacdo para chamar a atencdo da midia. O segundo
modelo era de fornecimento de informacdes objetivas para a midia. Com isso, Grunig (2009)
mostrou um conceito de comunicacdo assimétrica de mdo Unica, no qual a empresa sO

fornecia informacdes, ndo havendo uma troca entre empresa e publico.

O terceiro modelo foi o assimétrico de duas maos, que idealizava a préatica da
persuasdo ¢ manipulagdo, “o pessoal de Rela¢des Publicas pesquisava e ouvia os publicos

para determinar como melhor alterar o comportamento deles para beneficiar a organizacao”.

(GRUNIG, 2009, p. 55).

Tais autores acreditavam que o proposito dos profissionais de Relagdes Publicas ndo
era apenas informar ou manipular e persuadir a informacao, a atividade deveria servir como
“uma funcdo organizacional que tenta equilibrar os interesses das organizagdes com os de
seus publicos” (GRUNIG, 2009, p. 56), uma abordagem que denominaram ‘“comunicacdo
simétrica”.

Assim desenvolveu-se o quarto modelo, o simétrico de duas mdos que se baseia em
uma relacdo de equilibrio entre os interesses da organizacdo e de seus publicos. Este modelo
utiliza-se de pesquisas e da comunicacdo para gerenciar conflitos e melhorar o entendimento

com publicos estratégicos.

Grunig determina este Gltimo modelo como sendo o alcance da exceléncia nas

Relagdes Publicas:

Os quatro modelos descrevem a forma como os programas de comunicagdo s&o
dirigidos para diferentes tipos de publicos. Entretanto, as diferencas entre os de uma
mao e os de duas maos tipicamente permanecem obscuras na mente dos CEO’s e na
pratica de alguns, mas ndo de todos os programas. CEQO’s, principalmente,
visualizam a funcdo de relagBes publicas excelentes quando incluem o modelo
assimétrico de mao dupla tanto quanto o modelo simétrico de duas maos. (GRUNIG,
2009, p. 57).



No quadro abaixo, pode-se perceber melhor o pensamento de Grunig, pois mostra que

seu objetivo principal era explicar como as Relagfes Publicas podem contribuir na gestdo da

organizagéo para que esta seja eficaz globalmente.

QUADRO 1: Os quatro modelos de relacbes publicas (adaptado de Gruning e Hunt, 1984)

Caracteristicas | Agéncia de Imprensa [THFETITEE e Slrmeiilize
g P Plblica Bidirecional Bidirecional
Finalidade Desinformacédo Disseminacdo de | Persuasdo Compreensio miitua
(propaganda) informac&o “cientifica” P
Natureza da Unidirecional Unidirecional Bidirecional Bidirecional
comunicacio Verdade completando | Verdade é Efeitos Efeitos equilibrados
& é essencial importante desequilibrados q
Esquema de E R E R E R Grupo Grupo
comunicacéo
Aumentar a Disseminar Pesquisa usada Pesquisa usada para
Obietivo de notoriedade da informacdes para identificar a | promover a mudanca
RPJ organizacdo, sem que favoraveis a melhor formade | de comportamentos
haja participacdo do organizacao por persuadir 0 da organizacdo e dos
receptor meio da midia publico publicos

Fonte: GONCALVES, 2013, p.54

Trabalhar a imagem de uma organizacdo é o que define as Relagdes Publicas. Sendo,
portanto, a criagdo e a consolidagdo de uma marca € a sua principal funcdo. Segundo
LATTIMORE [et al], “as relacbes com a midia e o trabalho de assessoria de imprensa
sofisticados formam a espinha dorsal da pratica de Rela¢des Publicas”. (2012, p. 179). Devido
a isso, 0 Relagcdes Publicas tem que estar preparado, desenvolvendo e mantendo boas relagdes
com a midia, sempre atualizando as noticias sobre a organizacdo nos meios impressos ou
transmitindo nos meios de comunicacdo tradicionais. As midias sociais abriram uma
oportunidade de interacdo direta com os diversos publicos que uma organizacdo possuli,
promovendo uma forma mais facil de manter as Rela¢bes Publicas excelentes aplicando o
modelo simétrico de duas mdos de Gruning (2009), contudo, ainda ndo consegue alcancar

todos os publicos de uma organizac¢do. Segundo LATTIMORE [et al].

A midia constitui um método relativamente econdmico e eficaz de se comunicar
com publicos grandes e dispersos, de modo que serve como guardia ou filtro pelo

9



qual os profissionais de Relag¢des Publicas chegam ao publico em geral ou a outros
grupos de cujo apoio necessitam. (2012, p. 179)

A imagem da organizacdo depende de um relacionamento estavel com a midia, pois é
através dela que sua marca vai ser divulgada, consolidada ou defendida, em caso de crise,
para os seus publicos. Além desse bom relacionamento com a midia, as empresas devem estar
sempre atentas ao que o seu publico estd dizendo ou pensando sobre ela ou sobre seus
produtos ou servicos, realizando pesquisas de opinido, respondendo as questdes que afligem
0s publicos, melhorando o que ndo esta de acordo na empresa e mostrando para o publico seu
comprometimento, interesse e qualidade, além de promover os seus produtos ou servigos

através de uma comunicagdo institucional e mercadolégica.

2.1 Comunicagao institucional e mercadoldgica nas organizacdes: as relagdes publicas
nesse composto

O poder da informacéo e a concorréncia sao fatores extremamente fortes que implicam
o0 dia a dia da organizacdo, entretanto, a comunicacdo institucional e mercadologica existe
para tornar mais facil a forma de comunicacéo entre organizacéo e publico, alem de serem o0s
meios mais eficazes que o Relagdes Publicas pode utilizar e desenvolver nas empresas. Para
que as empresas alcancem seus objetivos e tenham sucesso em seu mercado de atuacdo, ndo
adianta apenas mostrar a sua existéncia para os publicos, elas precisam mostrar seu
comprometimento com a qualidade de seus produtos ou servigos oferecidos e com 0 meio em

que estdo inseridas.

Segundo Kunsch, “a comunicacdo mercadologica é responsavel por toda a producéao
comunicativa em torno dos objetivos mercadologicos, tendo em vista a divulgacdo
publicitaria dos produtos ou servicos de uma empresa.” (2003, p. 162). Esta forma de
comunicacdo estd ligada ao marketing de negdcios. Este coordena e dirige a comunicacao

mercadoldgica.

Por intermédio da comunicacdo mercadoldgica, a empresa trabalha a
propaganda, a promocdo de vendas e 0 merchandising dos seus produtos ou servigos, pois
engloba estratégias que reforcam a imagem de marcas e produtos visando a lucratividade da
empresa. A partir dai, sdo analisados o0s habitos dos consumidores em relagcdo aos produtos ou
servicos: se hd uma aceitacdo destes, qual o conhecimento que o consumidor estd obtendo e o
grau de necessidade desse consumidor. Desta forma, a empresa pode desenvolver acoes

criativas para fortalecer seu relacionamento com o publico, porém, antes disso, é preciso obter
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uma imagem bem construida e conceituada no mercado, trabalhando com a comunicagdo
institucional, pois, como nos afirma Kunsch, “no composto da comunicagdo organizacional
integrada, a comunicacdo institucional é a responsavel direta, por meio da gestdo estratégica
das Relacdes Publicas, pela construcdo e formatacdo de uma imagem e identidade
corporativas fortes e positivas de uma organizagédo.” (2003, p. 164).

Nesta configuragdo, a comunicacdo institucional trabalhard a gestdo
corporativa da empresa objetivando a criacdo de uma atmosfera positiva frente a imprensa e a
sociedade. Por meio das Relagdes Publicas, esta forma de comunicagdo se responsabiliza por
aspectos relacionados com a missdo, a visdo, os valores e a filosofia da empresa e “contribui
para 0 desenvolvimento do subsistema institucional, compreendido pela juncdo desses
atributos.” (KUNSCH, 2003, p. 165).

As empresas necessitam desenvolver acoes que fortalecam sua relagdo com os
publicos, gerando estratégias que divulguem e disseminem sua imagem e seus produtos ou
servicos, tanto no ambiente virtual, redes sociais, sites, entre outros, como nos jornais,

revistas, televisdo, radio, outdoor, etc.

Para isso, 0 uso da comunicacdo mercadoldgica e institucional é imprescindivel,
trabalhando juntas, chamam atencdo do publico-alvo, sendo que, uma é responsavel pelo
institucional, ou seja, a exposicdo e imagem da empresa, procurando conquistar a
confiabilidade, e a outra, responsavel pelo marketing assegurando e promovendo agdes que

reforcem a necessidade do produto ou servico junto ao publico.

No composto apresentado na pagina seguinte, desenvolvido por Kunsch, se percebe
que a comunicacdo mercadologica e a comunicacdo institucional desenvolvidas
simultaneamente fazem jus ao modelo simétrico de Gruning, por meio do qual, a organizacao

se relacionara com o seu universo de publicos e com a sociedade em geral.
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FIGURA 1: Composto da comunicagéo integrada

COMUNICAGAO INTERNA

Comunicacao Administrativa
(Fluxos)
Redes formal e informal
(Veiculos)

COMUNICAGAO i
INSTITUCIONAL COMUNICAGAO
ORGANIZACIONAL

Relagées Piblicas
Jornalismo Empresarial
Assessoria de Imprensa
Editoracao Multimidia
Imagem Corporativa
Propaganda Institucional

Marketing Social
Marketing Cultural

Kunsch, Margarida M. K. Planejamento de Relagdes Piblicas na Comunicagdo Integrada.
Sao Paulo, Summus Editorial, 4a. edigdo, 2003. P. 151.

Fonte: KUNSCH (2003, p.151) Endomarketing.tv.
As Relagbes Publicas fardo com que a organiz'agdo interaja melhor com a sociedade e

0 ambiente, pois ambas atuam em conjunto de varios subsistemas organizacionais, sendo que
as Relacbes Pablicas exercem “fungdes essenciais e especificas, apoiando e auxiliando os
demais subsistemas, sobretudo nos processos de gestdo comunicativa e nos relacionamentos
das organizacbes com seu universo de publicos.” (KUNSCH, 2003, p.99). Ndo trabalham
isoladamente, dependem da comunicacdo integrada com as outras areas para que estas
contribuam e agreguem valor ao trabalho realizado para as organizagdes. Suas fungdes, de
administracao, estratégia, mediadora e politica sdo essenciais para o processo de planejamento

e gestdo na organizacao.

A funcdo administrativa possibilita as Relacdes Publicas atingir toda a organizacéo,
fazendo articulagbes necessarias para uma maior interacdo entre setores, grupos, subgrupos

etc. trabalhando a comunicacdo interna da organizacao.

A funcdo estratégica permite as Relagdes Publicas posicionar a organizacdo perante a
sociedade, mostrando qual o seu empreendimento, sua missdo, visao e valores, além de definir

sua identidade.

Utilizando-se da funcdo mediadora as Rela¢fes Publicas, promovem a comunicacao
entre a organiza¢do e seus publicos, pois “a comunicagdo ¢ um instrumento vital e

imprescindivel para que as Rela¢des Publicas possam mediar relacionamentos organizacionais
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com a diversidade de publicos, a opinido publica e a sociedade em geral.” (KUNSCH, 2003,
p. 105).

Com a funcdo politica, pode se estabelecer as relaces de poder dentro da organizacéao,
administrando controvérsias, confrontacdes, crises e conflitos sociais que podem acontecer no

ambiente do qual faz parte.

As fungdes das Relagbes Publicas devem gerar consentimento, produzindo uma
aceitacdo, por meio de uma comunicagdo expressiva-emocional, sendo desenvolvidas ao
mesmo tempo, pois esta é a meta final da comunicacdo organizacional. E ambas auxiliardo

para o desenvolvimento de estratégias de comunicacéo.

2.2 Estratégias de comunicacao de imagem

As Relagdes Publicas tém a missdo de gerenciar a comunica¢do com os diversos
publicos de uma organizagéo e, para que seja possivel entender o procedimento utilizado pela
atividade Kunsch, propds a elaboragdo de um roteiro que se baseia nas quatro etapas basicas
do processo de Relacdes Publicas, que mostra claramente como é feito o planejamento

estratégico.

FIGURA 2: Etapas do processo de planejamento de relagdes publicas e as interconexdes

Etapas do processo de plancjamento de relagdes piblicas ¢ as interconexges

!-\:.,. umento e identificagio dos piblicos |
/ |
/" Avaliagdo { Pesquisa
/
/ Organizagio \
[ Problema

\ Oportunidade |

\ Decisio

Fonte: KUNSCH (2003, p.326) Blog Camila Paranhos. '

13



O processo de planejamento é uma ferramenta indispensavel para as RelacOes
Publicas, pois impede que ocorra improvisos e promove o alcance dos objetivos propostos

com mais facilidade.

A primeira etapa desse processo como se pode perceber na figura, é a pesquisa,
porque, em primeiro lugar, deve-se conhecer a “organizacdo como um todo, sua cultura,
missdo, Visdo, comunicagdo, seus publicos, valores, produtos ou servicos, seu capital
intelectual etc., entender como se processam os relacionamentos publicos institucionais no
ambito interno e externo”. (KUNSCH, 2003, p. 326). Fazer um levantamento de dados apds a
identificacdo da situacdo para melhor compreendé-la e estuda-la; Mapear e identificar os

publicos; Analisar a situacdo; e construir um diagnostico.

Partindo para a segunda etapa, inicia-se o planejamento fixando politicas de
comunicagéo para possibilitar a normaliza¢éo das agdes comunicacionais de um departamento
ou setor com 0s seus publicos e transparecer as politicas gerais da organizacdo. Definir os
objetivos e metas, determinar as estratégias, propor os planos, projetos e programas de acao,
escolher e selecionar os meios de comunicacdo, elaborar os planos alternativos e/ou
emergenciais, determinar 0s recursos necessarios e, finalmente, orcar e obter o apoio e

aprovacao da direcéo.

Apo6s o planejamento ser aprovado, inicia-se a terceira etapa, a sua implantacéo,
divulgando para o publico envolvido, pois é desse publico estratégico e multiplicador que
dependera a efetivacdo da aplicacdo planejada. Controlar e monitorar para verificar se ndo ha

desvios das a¢des planejadas e corrigir possiveis desvios que, mesmo assim, possam ocorrer.

Na etapa final, avalia-se o planejamento, mensurando os resultados para ver se 0
planejamento produziu efeitos tangiveis, se houve aumento de vendas depois da veiculacéo de
um anuncio na midia ou depois de uma acdo promocional, por exemplo, estabelecer o0s
critérios de avaliacdo para saber

Em que grau os objetivos foram alcancados?; as estratégias delineadas foram
corretas?; as estratégias aplicadas corresponderam ao que foi planejado?; os meios e
o0s instrumentos utilizados foram adequados e suficientes?; as condi¢fes para

implantagdo dos programas de acdo foram favoraveis e a relacdo custo-beneficio foi
satisfatoria?. (KUNSCH, 2003, p. 361)

E realizar um relatdrio conclusivo para documentar tudo, pois estes relatérios servirdo

de fontes de consultas para os préximos planejamentos.
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N&o existem resultados sem risco quando as ac¢fes sdo propostas sem planejamento, e
se hé Relagdes Publicas dentro da organizagdo, as a¢fes terdo um planejamento, pois segundo
Farias

Quando se fala em Relagdes Publicas, é costume referir-se a politicas e a programas
dentro dos quais podem ser encontradas acBes e campanhas. Desse modo,
entendendo-se a existéncia de politicas e de programas, passa-se, automaticamente, a
pensar em RelacBes Publicas tendo conceitos de planejamento como elemento
basilar para qualquer plano de comunicacdo com publicos estratégicos. Relacdes
Publicas trabalham essencialmente com a filosofia do planejamento. Mais que um
conceito, pode-se entender que se trata de um elemento seminal. (2011, p.51).

A busca pelo planejamento vem da necessidade de errar menos, de obter resultados
mais eficazes com menos esforco, garantindo a credibilidade para a manutencdo do
orgamento. ‘“Para as Relagdes Publicas ¢, também, buscar transformar imagem em reputacéo,

construida em longo prazo e por meio de relacionamentos estaveis” (FARIAS, 2011, p. 51).

2.2.1 Planejamento de comunicacdo e imagem

A construgdo da imagem de uma organizacdo depende exclusivamente de um
planejamento de comunicagdo adequado e bem elaborado para transmitir aos publicos uma
imagem positiva. Segundo Kunsch, “o planejamento constitui um processo complexo ¢
abrangente. Possui dimensdes e caracteristicas préprias, implica uma filosofia e politicas
definidas e ¢ direcionado por principios gerais e especificos”. (2003, p.204). Por intermédio
do planejamento, determina-se conscientemente os cursos de acGes a serem aplicadas pelo

profissional de comunicacéo.

O planejamento de comunicacdo ¢ uma das funcdes basicas de Relacdes Publicas
fixado pela Comisién Interamericana para la Ensefianza de las Relaciones Publicas da Fiarp
(Federacion Interamericana de Asociaciones de Relaciones Publicas) e implica o exercicio de

atividades administrativas, estratégicas, mediadora/comunicativa e politica.

Devido ao fato das Relagcdes Publicas estarem em contato direto com os publicos e a
opinido publica em geral, € necessario requerer um cuidado extremo e a sistematizacdo de

suas acdes. Como nos afirma Kunsch,

O planejamento é um instrumento para a eficacia das atividades de relagdes publicas
porque evita a improvisagdo, oferece maiores possibilidades para a consecucdo dos
objetivos € o cumprimento da missdo organizacional, permite racionalizar os
recursos necessarios e da uma orientacdo basica, capaz de permitir a avaliacdo de
resultados. (2003, p.316).
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O planejamento é de extrema importancia no desenvolvimento de acbes que irdo
trabalhar a imagem da organizagéo, reduzindo a probabilidade de danos que possam surgir
sem previsdo. Assim, “os profissionais de Relagdes Publicas evitam ter que reagir depois de o
estrago estar feito”. [LATTIMORE (et al), 2012, p. 123].

LATTIMORE (et al) classifica o planejamento em duas categorias amplas: estratégico
e tatico. “Os planos estratégicos sao de longo prazo, geralmente feitos em niveis superiores da
administracdo. E os taticos desenvolvem decisdes especificas sobre o que sera feito em cada

nivel da organizagdo para concretizar os planos estratégicos”. (2012, p.124).

Entretanto, KUNSCH ainda acrescenta: o planejamento operacional que ¢
responsavel pela instrumentalizacdo e formalizacdo, por meio de documentos escritos, de todo

o processo do planejamento, bem como das metodologias adotadas™. (2003, p. 214).

O planejamento nao € algo “solto” necessita de um processo para ser bem sucedido e
Kunsch aplica doze etapas do processo de planejamento em qualquer area ou situacdo. Que

s80 0s seguintes:

Identificacdo da realidade situacional; Levantamento de informacgdes; Analise dos
dados e construcdo de um diagnostico; ldentificacdo dos Publicos envolvidos;
Determinacdo de objetivos e metas; Adocdo de estratégias; Previsdo de formas
alternativas de acdo; Estabelecimento de ac¢fes necessarias; Definicdo de recursos a
serem alocados; Fixacdo de técnicas de controle; Implantacdo do planejamento;
Avaliacdo dos resultados. (2003, p. 218).

Essas etapas ndo ocorrerdo de forma cronoldgica rigida, pois provém de acOes

encadeadas e ordenadas dentro de contextos que exigem flexibilidade e adaptacdes.

Sendo um processo sistematizado, o planejamento ordena, de um modo a facilitar as
tomadas de decisOes e a realizacdo do que foi planejado. Um planejamento bem elaborado
facilitard o processo de desenvolvimento, criacdo e consolidacdo de uma marca e mantera a

imagem de uma organizacdo mais segura contra imprevistos que possam acontecer.

2.2.2 Pesquisa em RP no monitoramento da imagem

A pesquisa consiste em uma coleta de dados, registro e analise que utiliza métodos
cientificos e proporciona resultados que podem ser generalizados em funcdo de toda uma

realidade. Segundo Panella,

A demanda por instrumentos que assegurassem formas de mensuragao de resultados
com indicadores transparentes que pudessem auxiliar a gestdo, inclusive do ponto de
vista financeiro, cresceu fortemente desde o inicio deste século, impulsionando o
Osurgimento de profissionais técnicos em pesquisa, também conhecedores e atuantes
em comunicacao corporativa. (2016, p.177).
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O crescimento da importancia da pesquisa e a necessidade de se obter indices e
indicadores no trabalho de Relagdes Publicas tem sido fortemente aplicado, multiplicando-se
as especializagdes em mensuracgdes, indices e indicadores, promovendo, na maioria das vezes,
a exceléncia nas agBes propostas. Por meio da pesquisa, as Relagcdes Publicas podem
identificar que acbes podem ser aplicadas dentro da organizagdo, além de mensurar o
resultado obtido com essas agdes. Como afirma Lopes e Penafieri, “a pesquisa constitui-se em
ferramenta imprescindivel na fase inicial do planejamento para que o profissional de Rela¢des
Publicas obtenha informacdes acerca da organizacao e do cenario em que se encontra”. (2011,
p. 286).

No decorrer do planejamento, a pesquisa vem a ser de grande valia, pois determinara a
eficiéncia do plano, auxiliando o profissional a identificar falhas cometidas durante o
programa de acao, tornando possivel obter um controle maior e um melhor desempenho. “Os
resultados obtidos nos levantamentos realizados na primeira etapa do planejamento podem,
ainda auxiliar na escolha da abordagem aos publicos estratégicos da organizacdo, no
desenvolvimento da mensagem e na selecdo dos veiculos mais adequados”. (LOPES e
PENAFIERI, 2011, p. 286)

A imagem e a marca da organizagdo podem ser monitoradas pela pesquisa,
controlando a exposicdo, a percep¢do e a comunicacdo da marca, podendo ser chamada de

Triade da Atuacdo da Marca. Conforme a figura abaixo:

FIGURA 3: Triade de Atuacdo da Marca

Imagem e Marca

Exposicdoda Percep¢doda Comunicag¢do da
Marca Marca Marca

Fonte: PANELLA (2016, p. 180). Cristina Panella planejamento e pesquisa. '

Para analise de sua exposicdo, confere-se como esta na midia tradicional, na midia
social e no meio digital. A percepcdo pode ser estudada reunindo pesquisas que envolvem a
percepcdo e imagem entre os publicos estratégicos, como a midia ou outros stakeholders
(partes interessadas), e por meio da qual a analise pode ser consolidada e expressa em um

indice Unico. Sobre a comunicagdo da marca, encontram-se pesquisas do tipo media audit
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(sondagem da percepcao de imagem) que identificam o impacto de alguma intervencéao feita
pela empresa em uma comunidade/regido e detecta formas de minimiza-las, ou ainda os de

avaliacdo de veiculos de comunicacéo interna, entre outros.

Para Panella,

A organizacdo dos diferentes tipos de pesquisa na area de comunicacao, na triade
proposta, representa o esforco de aplicacdo dos conceitos e das técnicas de pesquisa
a area de comunicagdo. Além do desenho eficaz das inter-relagdes, a sintonia
alcangada entre técnicas e objetivos evita a multiplicacdo de estudos, garantindo
economias importantes ao processo. (2016, p. 181)

Os estudos de imagem e marca podem ser agrupados aos estudos na area do

mercado, integrando um com o outro. Como na figura:

FIGURA 4: Comercializacdo da marca

1 —
Imagem e Marca Mercado e Marca
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Exposig 3o Percepgso Comunica; LA A w . <
e 77 Preferéncia Satisfagso Comercializagad
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PP €
Fonte: PANELLA (2016, p. 181). Cristina Panella planejamento e pesquisa. v

Na area do mercado, estuda-se a determinacdo e avaliacdo do comportamento de
mercado e produtos. Na pesquisa de opinido da comunicacgédo, o objetivo é conhecer a posicao
das pessoas sobre um determinado fato, tema ou tendéncia, mas as duas se completam no
momento em que se realiza o monitoramento da imagem da organizacdo. Como afirma
Panella, os “estudos realizados com base em cada um dos departamentos ou visdes da
empresa — comunicacdo e marketing — podem contribuir decisivamente para um maior

entendimento dos resultados obtidos nas diferentes pesquisas”. (2016, p.181).

A imagem e a reputacdo da organizacdo devem ser analisadas sobre o ponto de vista
de cada um dos stakeholders, pois assim é garantido o diagnostico aprofundado de um

publico, importante para a realizacdo do planejamento anual.
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Conforme Panella, “a imagem de uma empresa, entidade ou institui¢do nao pode mais
ser medida simplesmente pelo que a midia tradicional publica sobre ela. Os stakeholders tém

voz ativa e participam do discurso social que ¢ construido sobre a marca”. (2016, p. 185).

Para realizar uma pesquisa de qualidade com cada publico especifico, é necessario
fazer um mapeamento, pois, por meio do mapeamento, € permitido desenhar estratégias
especificas para os diferentes tipos de publico desde que uma pesquisa desenvolvida com
eficacia, antes e depois do planejamento. Os custos para a manutencdo da imagem sao
reduzidos e as acOes aplicadas serdo mais eficientes, proporcionando maiores resultados para

a organizacao.

2.2.3 Assessoria de Comunicacéo e Relacionamento com os publicos

Com o crescimento da globalizacdo, o mundo evoluiu, transformou-se e se
institucionalizou, assim como 0s interesses, as acdes e as proprias pessoas. Transformaram-se
0S processos, as emocdes, 0s fluxos e principalmente os circuitos da informacdo. E, com essa
evolucdo, as instituicdes, incluindo as empresas, respondem por suas acdes e todos 0S
acontecimentos rotineiros diante da imprensa para seus publicos. Esse modo de atuar tornou-
se uma ferramenta eficaz na comunicacdo das organizacbes com os publicos, como afirma

Chaparro,

noticiar se tornou a mais eficaz forma de agir no mundo e com ele interagir, as
relagBes com a imprensa passaram a constituir preocupacdo prioritaria na estratégia
das instituicdes, tanto as empresariais quanto as governamentais, para as interacoes
com a sociedade — a qual se ligam, hoje, mais por teias comunicativas do que por
atividades ou acdes de materialidade objetiva. (2008, p.33).

Mas a relacdo entre as organizacGes e a impressa ndo é nova, ja vem de muito tempo,
pois Ivy Lee, em 1906, foi o inventor do que chama-se hoje de assessoria de imprensa ou
assessoria de comunicacado através de um bem sucedido projeto profissional de relagdes com a
imprensa desenvolvido para a empresa de John Rockefeller, que na época era 0 homem mais

impopular de negdcios dos Estados Unidos.

O trabalho de Lee foi tdo excelente que chamou atencao para outras empresas, cuja as
quais, perceberam que a comunicagdo com seus publicos e a relacdo com a imprensa eram de

suma importancia para sua imagem.

A assessoria de imprensa ou comunicacdo “¢ uma especializagdo que faz parte do
campo da comunicagdo organizacional, em que cada atividade tem seu papel especifico e

interage com o0s demais (relagdes publicas, publicidade e propaganda, editoracéo,
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comunicacgdo interna, marketing etc.) ” (DUARTE, 2008, p. 96), mas para administra-la é
necessario estratégia, um programa de informagdo e a delimitacdo dos instrumentos de

comunicac¢do adequados para o publico alvo a ser atingido.

Mas para que a assessoria de comunicacdo funcione como estratégia para manter ou
mudar a imagem de uma organizacao é necessario que se mantenha uma boa relagdo com os
veiculos de imprensa e uma constante manutencdo do envio de sugestdes de pauta. Segundo
Carvalho e Reis “pautas sempre pertinentes sdo resultado da constante observacdo que o
assessor deve ter em relacdo ao negdcio do seu cliente e as tendéncias do mercado e até o que

a concorréncia oferece, seja em produtos ou servigos”. (2009, p. 95).

Através das midias sociais, 0 assessor de imprensa pode se comunicar mais
abertamente com seu publico de interesse, criando projetos que tem como suporte a internet,
realizando producdes graficas e conteudos audiovisuais, para mostrar a marca da organizacao
para 0S Seus publicos de interesse, além de manter um feedback instantaneo. “A
funcionalidade dessas midias sociais na comunicagéo institucional permite que a organizacao
e seus publicos estejam ligados ndo mais ao conceito de bilateralidade, mas em rede, onde
(sic) todos os pontos estdo interligados e sdo influenciados pelo relacionamento estabelecido”.
(TAVARES E LUINDIA, 2010, p. 160). As midias sociais também favorecem a participacao
dos publicos, que se sentem estimulados a compartilhar e a reivindicar, em algumas situacdes,

novas posturas de governos e organizacdes.

Midias sociais sdo a forma de comunicacdo estratégica mais utilizada hoje em dia,
pois ‘“as midias sociais ocupam papel de destaque na comunica¢do praticada pelas
organizagdes contemporaneas” (BUENO, 2010, p. 7) e as marcas que estdo online sdo

percebidas como mais abertas e inovadoras.

No entanto, somente fazer releases (langcamentos) e produzir contetdo para as midias
sociais, ndo bastam para se considerar uma assessoria de comunicacdo eficaz. E preciso
apresentar para o cliente os esfor¢os que o assessor esta fazendo para que sua marca esteja
sendo visualizada pelo publico alvo. Para isso, utiliza-se o clipping (recorte). “Ele representa
de que maneira as informagbes enviadas pela Assessoria de Imprensa sdo trabalhadas pelo
reporter e ajudam na constru¢do da imagem do cliente”. (CARVALHO E REIS, 2009, p. 24).
Além disso, o clipping ajuda a gerir a imagem do cliente e a mensurar a aceitacdo dos

produtos e servigos deste.
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2.2.4 Avaliacao e Retorno para a organizacgdo e para os publicos

Avaliar as a¢Ges desenvolvidas na comunicagdo organizacional de uma empresa nao é
uma tarefa facil, apés a execucdo de todo o planejamento idealizado para promover o
relacionamento dos publicos com a organizacdo é chegada a hora de avaliar o retorno de todo
o esforco desempenhado pelo Relagdes Publicas. “A fun¢do de avaliagdo comega a ser
‘pensada’ ainda durante a funcdo de planejamento das a¢des de Relagdes Publicas. Para isso,
sdo apontadas varias formas de recensear o éxito de planos, programas e projetos de Relacbes
Pubicas”. (FORTES, 2003, p.373-374). Estas formas sao:

e Quantificar os objetivos que foram propostos no planejamento;

e O acompanhamento e processamento permanente de todas as informacdes,

comentarios e noticias durante a aplicacdo das acoes;
e Pesquisas realizadas com os publicos desde o inicio da execucdo do projeto;
e Realizar reunibes com as pessoas envolvidas no projeto;

e Quantificar o nuimero de pessoas que estavam presentes nos eventos

promovidos e registrar visitantes em livros.

Realizar esses processos em grandes organizacdes € bastante dificil, mas nas de porte
menor auxilia na aproximacao com os publicos de interesse. Segundo Fortes “encara-se esse
método como um exercicio de avaliacdo, porque o profissional estara em relacionamento
pessoal com os grupos, o que lhes permite, na pratica, pesquisas sucessivas para estimar

reacdes positivas ou negativas, a respeito das iniciativas empresariais”. (2003, p. 374-375).

Manter um contato direto com as pessoas que foram alvo dos projetos permitird
avaliar o relacionamento estabelecido com o puablico. Dentro desses contatos pode-se destacar

0S seguintes:

e Visitas informais: que avaliard como as pessoas estdo se portando em relacao
umas as outras e em relacdo ao trabalho, se estdo felizes. Se a caixa de sugestfes esta sendo

usada. Se os cartazes, letreiros, etc. estdo sendo motivadores, entre outros.

e Pesquisa no refeitorio: para verificar o que esta preocupado as pessoas. Sobre o

que estdo conversando? Qual o boato esta circulando?
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e Entrevistas em grupos especificos: por meio do qual pode-se conhecer o que
preocupa as pessoas no &mbito interno e externo e como reagem a algum assunto que venha a

ser trazido para o debate.

e Material de leitura e visuais: analisar-se-a se 0s meios de comunicacdo
desenvolvidos, como por exemplo o boletim informativo, esta sendo entregue na hora certa e

que assuntos estdo sendo publicados. E qual a estética dos recortes de imprensa.

e Casos (que as pessoas contam): para avaliar se 0s casos contados pelas pessoas

falam mais de sucesso ou de fracasso.

e Canais de Feedback: para que se estreite o relacionamento entre empresa e

publico respondendo a sugestdes, reclamacdes e elogios.

Para manter um meio de avaliacédo indireto, aproveitam-se as matérias publicadas pela

imprensa, por meio do qual é avaliado tanto qualitativa quanto quantitativamente.

A avaliacdo quantitativa é feita pelo levantamento do volume de matéria publicada,
enquanto a avaliacdo qualitativa examina o prestigio do veiculo no qual a matéria foi
inserida, a localizacdo da mesma dentro do jornal, o tamanho dos titulos e das fotos,
dentre outros aspectos. (FORTES, 2003, p. 376).

Entretanto, a melhor maneira de realizar uma avaliacdo é a pesquisa, pois se utiliza um
método cientifico que prevé a definicdo do problema. A pesquisa se dara por meio da coleta
de dados, processamento, andlise e interpretacdo. Este método de pesquisa avaliativa
proporcionard um maior entendimento dos pontos alcancados e ndo alcangcados das acdes

efetivadas.

Os resultados obtidos através das avaliacBes feitas na organizacdo permitirdo
estabelecer uma comunicacdo melhor, em primeiro lugar, com o publico interno e

posteriormente com o publico externo. Segundo Fortes,

No empenho de avaliar as propostas desenvolvidas no &mbito das Relac¢fes Publicas,
os altos escalbes das instituicBes sdo envolvidos, em busca de métodos e
procedimentos estrategicamente mais eficazes. Adotam-se providéncias que nédo
sejam apenas reativas, mas preparadas com a finalidade de ser um trabalho

preventivo. (2003, p. 379).

A necessidade de um Relagdes Publicas em uma organizacéo fica evidenciado quando
se realiza a avaliagc@o, pois “as Relacdes Publicas estdo dirigidas a estabelecer uma visao
apurada da empresa, a compreensdo e condicdo dos objetivos corporativos e aos impulsos
estratégicos”. (FORTES, 2003, p. 379)
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3 GERENCIAMENTO DE CRISE

Gerenciar uma crise significa, em primeiro lugar, prevenir-se, pois, como afirma
Marconi, “¢ melhor ter um plano de gerenciamento de crise e ndo utiliza-lo, do que ter de
enfrentar uma sem possui-lo™. (2009, p. 193). Tendo em vista 0 planejamento, o processo de
analise racional antecipara os problemas e prevenird possiveis danos que possam ocorrer a
imagem da organizacdo. No entanto, se a organiza¢do ndo possuir um planejamento contra
crises, o primeiro passo a ser dado € reconhecé-la e se responsabilizar por qualquer dano que
ela possa ter causado a seus publicos, manifestar sua defesa o mais rapido possivel,

explicando o que ocorreu e 0s procedimentos que serdo realizados para reparar 0s danos.

S&o infinitos os acontecimentos que podem gerar uma crise, inclusive pequenos
conflitos dentro e fora das organiza¢6es. Com o avanco midiatico, em que tudo se descobre
através da rede e viraliza nas midias sociais, as organizac6es enfrentam algum tipo de conflito
todos os dias, por isso, o planejamento é o primeiro passo no gerenciamento de crises, é uma
forma de olhar para o0s riscos potenciais e desenvolver planos de gerenciamento,
possibilitando uma acéo rapida ao encarar uma situacdo considerada gravemente negativa. A
empresa gque possui um gerenciamento de crise nesses termos sera bem sucedida, pois a

demora em solucionar uma crise pode agrava-la e, até mesmo, falir com uma empresa.

Para executar um planejamento eficiente, € preciso saber o0 que € uma crise, quais as
possiveis crises que poderiam afetar a organizacdo e aprender com cada uma delas, encarando
sem se apavorar e tirando o maximo de informacbes possiveis para se prevenir

posteriormente.

3.1 O que é crise?

A palavra crise no dicionario Aurélio significa “estado de incertezas, fase dificil e
grave na evolucdo das coisas e dos fatos, momento perigoso e decisivo, lance embaracoso,
tensdo e conflito”. Para os chineses, pode representar perigo ou oportunidade, ja em grego,

crise vem de krisis que significa decisdo.

Segundo Marconi,

“Crise” ¢ um termo relativo, que sugere uma variedade de problemas individuais ou
corporativos, desde uma fusdo malsucedida ou grandes dificuldades financeiras em
razdo de um recall de produtos, conduta ilegal de executivos, processos legais
amplamente divulgados, até o prego das acfes em queda livre. (2009, p. 193).
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Concordando com Marconi, Carvalho conclui que “independentemente do ramo de
estudo, o conceito de crise, em geral, esta ligado a ruptura, mais ou menos violenta, de uma

situacdo estavel, gerando inseguranga, indefini¢do e medo”. (2011, p.123)

De qualquer modo, crise é um processo pelo qual uma empresa nunca deseja passar,

mas que é inevitavel, pois em algum momento de sua existéncia ela enfrentara uma crise.

Quando vieram os primeiros livros de Marketing, acreditava-se que algumas
organizacfes eram imunes a crises, todavia, 0s tempos mudaram e hoje qualquer empresa esta

sujeita a crise, como nos afirma Marconi,

Depois que a famosa apresentadora de programas femininos foi acusada e presa por
evasao fiscal e falcatruas financeiras; que a gigante da aviacdo mudou para proteger
0s magnificos pacotes de compensagdo financeira de seus executivos na mesma
semana em que pediu aos representantes sindicais para aceitarem 0s cortes nos
pagamentos e beneficios dos funcionarios; que inimeras acusacOes de pedofilia se
alastraram pela igreja catélica, ninguém, individuo ou organizacdo, estd mais imune
a tais crises. (2009, p.195)

Eventos imprevisiveis provocam alguns prejuizos para uma organizacao e para todos

0s seus publicos, internos e externos, para sair dessa situacdo Fortes exalta que

é necessario manifestar uma preocupacdo legitima com os aspectos humanos do
caso (usar de ma-fé nesses momentos é inaceitavel), adotar medidas imediatas e uma
comunicacdo franca e constante com a imprensa. (2003, p.193)

Uma crise sempre traz temor e especulacdo, € traicoeira e vem na hora em que menos
se espera, mas, 0 que ela provoca é uma quebra no conhecimento e uma consequente
mudanca, podendo servir como uma oportunidade de crescimento, desde que para isso, a
organizacdo esteja preparada para saber passar por ela, agindo de forma rapida e eficiente,
aléem de ser criativa, pois, como afirma Domingos, “ndo importa quido profunda seja uma
crise, sempre havera espaco para mentes imaginativas driblarem as dificuldades e

encontrarem uma forma de faturar”. (2013, p. 14).

3.1.1 Crise de imagem

O ponto forte da organizacdo é a sua imagem, principalmente o que a maioria do
publico percebe por intermédio da mensagem recebida,

com base naquilo que a empresa, a organizacdo ou a area de Rela¢des Publicas pode

ter depreendido de discussdes, comentarios, propaganda, mala direta displays de

pontos de venda, elogio (ou critica) feita boca a boca ou praticamente qualquer outra
fonte. (MARCONI, 2009, p.71)

A imagem € construida por meio das agdes praticadas pela organizagdo estabelecendo

sua reputacdo com o passar do tempo. O poder que a imagem exerce sobre as pessoas faz com
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que elas ostentem a marca escolhendo as roupas de grife ou com nomes de estilistas famosos,

por exemplo, como explica Marconi:

Ao adotar essa tendéncia com tanta boa vontade, os consumidores estdo na
realidade, fazendo um atalho para conseguir uma nocao de estilo, vestindo qualquer
coisa que ostente a imagem que algum estilista famoso ou loja de grife criou e
estabeleceu. Enquanto compram roupas, 0s consumidores estdo descaradamente
comprando uma imagem. (2009, p. 74).

Quando se percebe 0 quanto a imagem é importante, tenta-se proteger a qualquer
custo, pois “o sentimento coletivo ou publico pode voltar-se contra ou a favor de uma
organizagdo, motivado por fatores marcadamente insignificantes ou por causas altamente
relevantes”. (FORTES, 2003, p. 31).

“A crise de imagem é a ameaca a perda do mais importante ativo de uma pessoa ou de
uma organizagdo: sua reputacao”. Sendo que “a imagem ¢ a atribuicdo de qualidades ou
defeitos a alguém ou a alguma coisa, que ndo sdo necessariamente verificados
objetivamente”. (CURADO, 2009).

Ter um planejamento e um cuidado excessivo com a imagem pode evitar uma crise ou
diminuir os gastos para solucionad-la. Oferecer ao publico o que vocé tem, ndo criar
propagandas enganosas ou superficiais s6 para chama-los para a empresa; analisar seus
relacionamentos, para que estes ndo os traiam, além de ser verdadeiro e transparente com o
publico. Isto por que, segundo Marconi, “um Unico evento ou aparicdo pode projetar uma
imagem, mas a reputacdo é testada com o tempo, normalmente sugerindo historia,
consisténcia e certo nivel de previsibilidade no desempenho ou comportamento”. (2009, p.
72).

Miranda alerta que “nos ltimos tempos, principalmente com o desenvolvimento das
redes sociais, temos visto o crescimento do numero de crises publicas vividas pelas
organizagdes” (2013). Quando os atos que geraram a crise ndo forem ilicitos, é sO ter atitudes
corretas para resguardar a credibilidade da organizacdo e evitar desgastes com os publicos.
Apenas uma crise de imagem, que ndo foi contida rapidamente, faz com que a organizacao
perca anos do trabalho de construcdo de sua reputacdo. E depois que se perde a reputacdo se

perde tudo.

3.2 Relagbes Publicas no gerenciamento de crise de imagem

Para gerenciar uma crise, € necessario desenvolver agdes para soluciona-la e o
RelacBes Publicas é o profissional indicado para esses casos, pois ele é o responsavel pela

comunicagdo e o bom relacionamento da organizacdo com seus publicos, além de cuidar da
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imagem e reputacdo da organizagdo e administrar todos os processos comunicacionais. As
RelacBes Publicas, como atividade, desenvolveram-se pela necessidade de que a economia
industrial teve de criar ou manter a comunicacdo com seus publicos e esse mecanismo é

utilizado para mediar e solucionar os conflitos dentro e fora das organizacdes.

As organizagbes sdo analisadas pelo publico por meio de suas acoes,
comprometimentos, distribuicdo e divulgacdo de sua marca. Os valores intangiveis estdo

muito além do seu patriménio palpavel, sua reputacdo é a maior fonte de sucesso.

Sendo a reputagdo sinbnimo de imagem, a organizacdo necessita cuidar da mesma
preparando-se para agir rapidamente em situacfes que a exponham negativamente. E com a
evolucdo na comunicacdo, o0 processo de interacdo empresa-publico tornou-se instantaneo.

Como afirma Carvalho

A Web 2.0, agente catalizador desse processo, transformou a interagdo humana de
maneira surpreendente, contribuindo para o acesso instantaneo as informacdes, para
a geracdo, captacdo, traducdo e disseminacdo destas, o que permite ao individuo
expressar livremente sua opinido em nivel global, deixando as organizacfes muito
mais vulneraveis com essa atuacdo que o de costume. (2011, p. 120).

A empesa estando vulneravel aumenta a possibilidade de crises de imagem, portanto, é
necessaria uma aproximacdo maior da empresa com seus publicos. Uma interacdo imediata
entre 0S mesmos evitara que algum comentario desfavoravel cresca por falta de resposta e
gere uma crise. O Relagbes Publicas procurard ferramentas e estratégias de comunicacao
adequadas que estabelecerdo a aproximacdo dos publicos com a organizacdo, facilitando o
processo de troca de informacgdes e abusando da prevencdo de situacGes adversas. Como

expde Carvalho,

Os profissionais dessa &rea, devido a sua formacdo na gestdo dos publicos e da
comunicacdo com eles, podem ser considerados mediadores de situacOes
controversas, bem como dos relacionamentos das organizacBes com seus
stakeholders, por meio da comunicacéo dialdgica. (2011, p. 122).

A primeira atitude tomada pelo RelacBes Publicas sempre sera a de prevencéo da crise,
pois quanto melhor elaborado o planejamento, as chances de estourar uma crise sdo
minimizadas, no entanto, ndo garantird que ndo surgirdo imprevistos, por isso a mediagdo €
uma ferramenta estratégica eficaz aplicada pelo Relacdes Publicas na hora de resolver algum
conflito ou crises organizacionais, além de auxiliar no processo de elaboracdo de um
planejamento para solugdo desses momentos, minimizando os danos a reputacdo da
organizacdo. Sabe-se, também, que o Rela¢bes Publicas ndo podera realizar tudo sozinho, a

colaborago das stakeholders agilizara o processo de contencdo da crise. E por isso que Fortes
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afirma: “o servigo de Relagdes Publicas procurara a cooperagao de todos para conceber, pela

funcdo de planejamento, projetos preventivos e reativos”. (2003, p. 193).

E fundamental que o Relagdes Publicas oriente os representantes da organizagio a
lidarem com a midia e também é muito importante que o trabalho de assessoria seja baseado
na transparéncia, objetividade e clareza de informacGes. Em razdo disso, € extremamente
necessario tracar um plano de acdo estratégico, com o qual terd a possibilidade de visualizar
todos os provaveis cenarios, dos mais razodveis aos mais horripilantes, mantendo a calma
para que o desconhecido ndo gere atitudes desastrosas. E indicar um porta voz, alguém que ird
responder pela organizagéo.

A organizacdo deve escolher por adotar uma atitude proativa ou reativa, ou seja, ir até
a imprensa para fornecer informacfes ou esperar que a imprensa venha até ela. Se a
organizagdo ndo realizou nada ilicito deve assumir sua responsabilidade por possiveis danos
causados e dar satisfagdo aos interessados de como ira proceder para solucionar o problema.
“Esconder-se fara com que as pessoas facam suposicOes sobre o que realmente esta
acontecendo e, pode ter certeza, essas suposigdes serdo piores do que o real”. (Miranda,
2013). Isso mantera a credibilidade da organizacdo. Mas €& muito importante que a

organizacdo mantenha-se honesta, pois assim ndo corre o risco de se contradizer.

Com os niveis midiaticos avancados, tudo o que a organizacdo fizer se alastrara em
questdo de segundos. Isso pode ser prejudicial, mas também pode ser o caminho mais curto
para a solucdo do problema. Por esse caminho, a organizacdo terd um contato mais rapido e

proximo do seu puablico.

Quando se observar que as noticias sobre 0 assunto comecaram a diminuir significa
que a crise foi contida, que a opinido publica ja estd comecando a esgquecer 0 caso, neste
momento o Relacdes Publicas devera comecar um trabalho de restauracdo da imagem, avaliar
guanto custou a crise e aproveitar a experiéncia indesejada para criar um mecanismo que

melhore o gerenciamento de crise da organizacao.

3.3 Estratégias de gerenciamento de crise de imagem

Dentro de uma organizacdo ou em qualquer outro ambiente € possivel se fazer tudo
sem um planejamento, mas se coloca a conta em risco da sorte se caminhar por essa estrada.
O planejamento é o que vai preparar a organizacdo para todas as dificuldades que poderd

enfrentar.
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Segundo Farias, “Relagdes Publicas trabalham essencialmente com a filosofia do
planejamento. Mais do que um conceito, pode-se entender que se trata de um elemento
seminal”. (2011, p.51). Com um planejamento adequado, a organizagdo fica mais resistente
aos problemas, tanto internos como externos e as crises que a ameacarem terdo menos

impactos e poderdo ser resolvidas mais rapidamente.

Para que um planejamento funcione adequadamente, deve-se comecar corretamente,
pois,

o principio fara toda a diferenca no processo: um bom levantamento de dados, um
bom briefing, um estudo exploratério bem realizado permitem ancorar o
planejamento em bases mais eficientes. Assim, relacionam-se diretamente o0s
objetivos e as metodologias para seu alcance, os recursos disponiveis e 0s
necessarios. A equacdo entre as condigdes encontradas e as desejadas/necessarias €
que vai definir o sentido a ser dado ao planejamento. (FARIAS, 2011, p.52)

Fazer um plano envolve pensar no todo, em cada parte, cada setor, cada imprevisto
que a organizacdo esteja suscetivel, para que se possam obter bons resultados no final.
Algumas estratégias estardo ligadas a esse planejamento e “se utilizadas adequadamente,
diferenciam-se significativamente e podem ser o fiel da balanca para a obtencédo de resultados
positivos”. (FARIAS, 2011, p. 52).

As técnicas estratégicas utilizadas pelo Relagbes Publicas atualmente sdo muito mais
avancadas, pois o relacionamento com o publico esta mais aproximativo devido as redes
sociais. O profissional que ira desenvolvé-las deve ter dominio sobre as mesmas e elabora-las
com eficiéncia. Existem diversos autores que sdo especializados nessas técnicas, e seguem

abaixo algumas que sdo relacionadas ao gerenciamento de crise.

e Assessoria de Imprensa

O investimento feito somente em propaganda e publicidade ndo gera mais tanto
interesse no publico, uma vez que este estd cada vez mais exigente. Sendo assim, a assessoria
de imprensa entra como uma forma estratégica da organizacdo relacionar-se com o publico
por meio do assessor que pode ser um Jornalista, um Rela¢cdes Publicas ou um profissional
formado em comunicacdo. O assessor de imprensa ¢ um profissional “capaz de oxigenar as
organizacbes e de ampliar os horizontes internos das instituicbes nas quais atua”.
“Especializado na leitura dos conflitos sociais, o assessor de imprensa exerce o papel de abrir
os muros das organizagdes para o mundo” (FARIA, 2010, p. 139). Podendo, desta forma,

gerir os conflitos tanto interna como externamente.
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A assessoria de imprensa é determinada pela geracdo de informagdes de interesse
publico, estabelecendo relagGes sélidas e confiaveis com os meios de comunicagdo, criando
circunstancias para cobertura de atividades promovidas pelo assessorado, para alcangar e
manter, ou até mesmo, recuperar sua imagem junto a opinido publica e capacita-lo para
entender e lidar com a imprensa, tornando-se uma forma estratégica de reverter qualquer

noticia negativa que venha a sair sobre a organizag&o.

O assessor de imprensa deve conhecer muito bem o seu assessorado, sua historia,
seus pontos fortes e fracos, como estd a sua situacdo no mercado e quais SA0 0S Seus
concorrentes e tem a missao de intervir para que haja um equilibrio entre o interesse privado e
0 interesse publico. Nesse sentido, ele deve estar entre os lideres e por dentro das decisdes
tomadas pelos mesmos, pois como afirma Faria “se internamente a assessoria nao estiver
inserida no circulo das decisdes e do poder, o trabalho serad precario, penoso e, por que nao
dizer, em vao” (2010, p. 138).

A partir do conhecimento adquirido pelo assessor ele ira desenvolver algumas

estratégias em seu trabalho, que Fortes, (2003, p. 150), descreve a seguir:

e Identificar as necessidades da empresa;

e Planejar, prever e propor soluges e alternativas;

e Suprir a empresa de informes;

e Fixar programac@es de relacionamento;

e Indicar diretrizes e normas;

e Inspirar estratégias de atuacdo dentro ou fora da empresa;
e Interpretar tendéncias ante as politicas da companhia;

e Prover a administracdo com conselhos;

e Integrar ideias e conceitos de modo que se levantem atitudes;
e Sugerir a reformulacédo de politicas;

e Analisar os dados recolhidos:

e Estudar processos e métodos de trabalho.

Além de manter um relacionamento com a imprensa para que as noticias pertinentes a
organizacdo sejam divulgadas de modo correto e positivo, 0 assessor precisa acompanhar tudo
0 que sair a respeito do seu assessorado, principalmente nas midias sociais, pois 0 espago
promovido por elas é cada vez maior e sua propulsdo é rapida e sem controle. A realizacdo de

um clipping (recorte ou selegdo de noticias) ¢ a melhor forma de acompanhar as noticias,
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manter um controle e observar se suas estratégias estdo dando certo ou ndo. Por intermédio
do clipping, “a marca também passa a obter dados que permitem avaliar 0s sucessos e 0s
insucessos de empresas competidoras, gerando um ciclo de aprendizagem e experiéncia
externa, mas muito valida em sua atuacdo”. (DINO, 2017) Este modo de avaliacdo de

resultados pode evitar erros e auxilia na percepgdo de novas oportunidades no mercado.

e Midias digitais e sociais

As midias digitais e sociais tornaram-se um elemento de extrema importancia nas
estratégias de comunicacdo devido ao espaco que elas ocupam na vida das pessoas. Qualquer
pessoa pode acessar a internet e obter a informacdo que precisar a todo 0 momento, basta
possuir um smartphone, por exemplo. E a cada dia surgem coisas novas, novas formas de se

comunicar, a organizagdo precisa correr contra o tempo para manter-se sempre atualizada.

As redes sociais proporcionam um estreitamento na relagdo entre empresa/cliente,
pois “sdo ambientes cujo foco € reunir pessoas, 0os chamados membros, que, uma vez
inscritos, podem expor seu perfil com dados como fotos pessoais, textos, mensagens e videos,
aléem de interagir com outros membros”. (TELLES, 2010, p.18). Essas midias sociais
permitem a conversacdo, mas ndo se pode controla-las somente influencia-las, ja que “o
comportamento do consumidor atual com a internet deixou de ser um simples receptor da

comunicacgdo para se tornar retransmissor ¢ formador de conteudo”. (TELLES, 2010, p. 154).

Para formar uma opinido sobre uma marca e ser ouvida por outras pessoas, € mais
facil do que se pode imaginar, até os funcionarios da empresa falam sobre ela. O negdcio é
entrar na conversa e influenciar o que esta sendo dito, construir um relacionamento dando

respostas rapidas e sendo sincero e honesto, com isso convertera as opinides a seu favor.

O uso das midias sociais pode auxiliar no gerenciamento de crise, pois por meio
dessa ferramenta, a empresa pode conhecer melhor o seu publico e criar estratégias
especificas para cada um, fidelizando e tornando-se uma marca confidvel. Mas ndo é facil
saber tudo que se estad falando sobre a empresa nas redes sociais, o profissional que estiver
cuidando do relacionamento da empresa deve ter muito cuidado e experiéncia para ndo errar
na hora de publicar algo e para responder a reclamacdes de forma rapida, pois a reputacdo da

empresa esta em jogo.

Alguns exemplos de midias digitais e redes sociais que podem ser utilizadas pela

empresa sdo:
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e Facebook (anuncios na fan page);

e Andncios no instagram e twitter;

e Jornais e revistas digitais;

e Banners em sites;

e Comerciais antecedendo videos do youtube;

e Janelas pop-ups no site convidando o cliente a se cadastrar para receber
informacgdes gratuitas;

e Publicidade em blogs;

e Propagandas feitas por blogueiros no Snapchat.

¢ Relacionamento com o publico

Diariamente, a organizacdo precisa lidar com seus publicos, que ndo sdo somente
clientes, seus publicos também sdo seus colaboradores, fornecedores, a comunidade, o
governo, a midia, os grupos religiosos, as organiza¢des ndo governamentais, entre outros. E
para isso precisa, e muito, da comunicacdo, mas ndo aquela comunicacéo antiga por meio de
veiculos e sim a comunicacdo integrada que vem de uma combinagdo de varias ferramentas
para proporcionar uma imagem de marca que resista a toda e qualquer crise e seja conceituada

entre seus publicos criando um relacionamento com 0s mesmos.

Relacionar-se de forma positiva com o pablico € estratégico e vital para o sucesso,
é 0 meio que a empresa tem para mostrar que se preocupa com eles. A empresa que sabe
valorizar seu colaborador, por exemplo, o transforma em mensageiro da marca, em um

vendedor de ideias e obtém vantagem com relacdo a concorréncia.

Entretanto, a empresa precisa conhecer seus publicos e saber identifica-los para
criar formas de se relacionar com eles. Mas o que sera um publico? Segundo Franca, “a nogédo
béasica de publico refere-se ao que é pertencente ou destinado ao povo em geral, a coletividade
em toda a sua extensdo”. (2004, p. 40). Pode-se, entdo, definir Publico como um grupo de
pessoas com interesses em comum. E este grupo pode ser dividido em interno, externo e

misto. Franca (2004, p. 66-71) conceitua cada um deles:

o Pudblico interno: é aquele que apresenta claras ligacGes
socioeconbmicas e juridicas com a empresa, onde trabalha, vivenciando suas rotinas e

ocupando espagco fisico da instituicdo. (Colaboradores)
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o Publico externo: é aquele que ndo apresenta claras ligacdes
socioecondmicas e juridicas com a empresa, mas que interessam a instituicdo por objetivos
mercadoldgicos, politicos e sociolégicos. (Vendedores externos, representantes e publico em
geral)

o Publico misto: é aquele que apresenta claras ligacdes socioecondmicas
e juridicas com a empresa, mas ndo vivencia as rotinas da empresa, e ndo ocupa 0 espago

fisico da instituicdo. (Familiares dos empregados, fornecedores e acionistas)

O bom relacionamento desenvolvido com os publicos trara 0os ganhos merecidos a
empresa, como por exemplo, o fechamento de um bom negécio, produtos de qualidade,
precos juntos, muitas vendas devido ao excelente atendimento e assisténcia técnica, além de
obter uma marca bem conceituada no mercado.

e Eventos

Até agora, abordou-se sobre o relacionamento com os publicos atraves de midias.
Midias digitais, midias sociais, mas além desses meios existem 0s eventos, atraves dos quais
se podem atingir outros tipos de publico, que podem nédo estar no meio digital. Os eventos

foram criados para conectar pessoas e auxiliam na divulgacdo de marcas. Como afirma Cesca,

Evento é um fato que desperta atencdo, podendo ser noticia e, com isso, divulgar o
organizador. Para as relacBes publicas, evento € a execucdo do projeto devidamente
planejado de um acontecimento, com o objetivo de manter, elevar ou recuperar o
conceito de uma organizacdo em seu publico de interesse. (2008, p. 20)

As empresas podem participar e/ou promoverem eventos, tanto internos quanto
externos, pois sdo parte integrante da sociedade. Todas elas realizam, até mesmo sem
perceber, diversos eventos internos como: comemoracdes de aniversario, confraternizacdo de
fim de ano, jogos e campeonatos, palestras, cursos, missas ou cultos, café da manhd, almocos,
coquetéis, jantares ou churrascos para funcionarios, parceiros e clientes. E a organizacao
desses eventos compde uma das atividades que compete ao Rela¢Ges Publicas, ele ira
organizar “inauguracfes, convengdes, congressos, conferéncias, simposio etc.; dirigir
cerimonial; representar a organizacdo e sua dire¢do; manter cadastro de lideres de opinido de

interesse da organizagao”. Entre outros. (CESCA, 2008, p. 19).

Ha diversas formas de se organizar um evento e por isso 0 objetivo que se deseja
atingir com ele deve estar bem definido e planejado, devido & complexidade de organizacéo
do mesmo. As empresas tém a opcao de escolher entre contratar uma empresa especializada

em organizagdo de eventos ou utilizar estrutura propria.
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No quadro abaixo, percebe-se as vantagens, descritas por Giacaglia, de se contratar
uma organizacdo externa de eventos ou realizar 0 mesmo por meios proprios com um
profissional que atue dentro da empresa.

QUADRO 2: Vantagens da utilizagcdo de meios externo e internos da organizacgao de
eventos.

Organizagéo externa

Organizagéo interna

Maior velocidade na organizacdo dos
eventos, uma vez que sera desenvolvida
por uma equipe especializada, experiente
e conhecedora dos fornecedores e
Servicos que serao necessarios;

Maior personaliza¢do na organizacgdo dos

eventos, ja que serdo desenvolvidos por

profissionais aculturados pela convivéncia
dentro da empresa;

Maior eficiéncia de custos, uma vez que
empresas especializadas geram volume
com Varios servicos, ganhando maior
poder de negociacdo com fornecedores;

Maior capacidade de operacionalizacédo
das atividades que envolvam mais de um
departamento;

Trabalho mais bem planejado. As
empresas do ramo desenvolvem
pesquisas e planejamento especificos
para aexecucdo de qualquer evento,
possuindo, inclusive, experiéncia de
organizacdo de eventos em qualquer
regido, Estado ou pais;

Maior padronizagdo entre 0s varios
eventos. O fato de uma mesma estrutura
interna da empresa, conhecedora da
cultura e dos anseios e desejos tanto de
consumidores quanto de seu corpo de
diretores, realizar todos os eventos faz
com gue estes tenham maior padronizacao
entre si, isto é, tenham a mesma “cara” e
identidade. Além disso, a participacdo da
empresa em varios eventos conduz a
maior experiéncia e consequente
especializacdo, percebendo-se os pontos
fracos e fortes de cada participacéo e
corrigindo-os, sempre em funcao das
caracteristicas proprias de cada empresa;

Maior flexibilidade. O fato de se contratar
servico de terceiros somente quando se
em a certeza da participacdo no evento
faz com que haja maior flexibilizacdo no
que se refere aos custos, apenas existentes
quando da sua real necessidade.

Em momentos de crise financeira e de
pausas em participacfes em eventos ndo
h& geracéo0 de custos com estrutura;

Menor dependéncia. Quando se fecha
contrato com uma empresa de fora,
adquire-se certa dependéncia com relacao
ao trabalho desenvolvido por esta. Como
costuma ser um contrato de risco, muitas
empresas preferem confiar em seus
profissionais a transferir uma
responsabilidade tdo grande a empresa
terceirizada que, mesmo quando
conhecida, podera passar por dificuldades
e, consequentemente, comprometer todo o
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trabalho;

Valorizagéo do profissional da empresa e,
portanto, da imagem institucional dela.
Quando o evento obtém sucesso. E muito
mais interessante pra a empresa atribui-lo
a eficiéncia de seus colaboradores e,
portanto, a sua capacidade em contratar 0s
melhores profissionais do mercado, do
que ter de reconhecer um trabalho
executado por uma empresa de fora.

Maior capacidade. Mesmo quando a
empresa mantém uma estrutura interna
dedicada a eventos, é muito dificil
superar a capacidade de uma firma
especializada e totalmente voltada e esse
fim. Para ganhar em capacidade, podera
ser necessario geram altos custos de
estrutura interna.

Fonte: GIACAGLIA, 2008, p. 24-26

Seja qual for a escolha da empresa na hora de realizar um evento, este terd um
objetivo principal que sera o de promover a interacdo dos funcionarios, no caso de eventos
internos, e o estreitamento das relagdes com os clientes, nos eventos externos, possibilitando a
interacdo deles com todos os profissionais da empresa, gerando assim mais empatia entre as

partes e, consequentemente, facilitando as vendas e originando confianca.
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4 CASO PIRAHY ALIMENTOS LTDA

A Pirahy Alimentos é uma empresa voltada para o beneficiamento de arroz e atuante
no mercado desde 1975, sediada na cidade de Sdo Borja, Fronteira Oeste do Estado do Rio
Grande do Sul. Atualmente, distribui seus produtos para quatro regides do Brasil: Sul (Rio
Grande do Sul, Santa Catarina e Parand), Sudeste (S&o Paulo, Minas Gerais, Rio de Janeiro e
Espirito Santo), Centro Oeste (Mato Grosso do Sul e Distrito Federal) e no Nordeste (Bahia e
Ceard).

A empresa possui uma variedade de produtos além do arroz branco tradicional,
também produz arroz integral e parboilizado, na linha tradicional. Na linha selection tem as
especialidades Italiana, Japonesa e Organico Integral. Além desses, tem o arroz Oriental, Ki
panela tipo 1, Ki panela tipo 2, Bem Solto e Prato Mix. Entretanto, o “carro chefe” de vendas
€ 0 Arroz Prato Fino.

4.1 A crise de imagem e a repercussao do caso

Sendo uma empresa conceituada no mercado de beneficiamento de arroz, a Pirahy
Alimentos procura manter sua reputacdo e ao longo de sua historia, mantém-se atualizada,

ampliando sua tecnologia, expandindo suas instalacdes e desenvolvendo novos produtos.

A empresa possui um site, instagram, canal no youtube, perfil e pagina no Facebook,
para estabelecer sua comunicacao com o publico. Em sua fan page, normalmente responde em
um dia as mensagens enviadas, mantendo um feedback constante com seu publico. No site
existe o telefone para o SAC e um link onde se pode clicar e enviar uma mensagem para a

empresa.

A Pirahy Alimentos mantém um bom relacionamento com seu publico e para melhorar
sua visibilidade realizou um contrato com a Tv aberta da emissora Record, mais
especificadamente com o programa “Hoje em Dia”, para que fizessem o merchandising da
marca de arroz Prato Fino. O programa era apresentado por Chis Flores, Edu Guedes e Celso
Zucatelli. A pratica do merchandising ficou sob responsabilidade de Chis Flores, até que a
emissora resolveu trocar seus apresentadores por Ana Hickmann, César Filho e Renata Alves,
deixando no lugar da apresentadora Chris Flores a apresentadora Ana Hickmann. Essa troca
de garota propaganda gerou uma polémica entre os consumidores do Arroz Prato fino, pois
eles ndo aceitavam Ana Hickmann como garota propaganda.
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A empresa tentou manter Cris Flores como garota propaganda, mas a Record forgou a
troca por Ana Hickmann, devido ao contrato feito ndo vincular as acdes a essa ou aquela
apresentadora. Véarios consumidores reclamaram no site da empresa, perfil e pagina no
Facebook. Muitos afirmavam que Ana Hickmann ndo tem cara de quem come arroz e

ameacgaram ndo comprar mais o arroz Prato Fino nos mercados.

FIGURA 5: Comentarios no dia dois de fevereiro de dois mil e quinze.

Arroz Prato Fino @
@pratofino

Faceboot

o oy Curtir () Comentar > Compartilhar e~
Pagina inicial
Sobre [\ K3 Comentdrios mais relevantes ~
Fotos 3 compartilhamentos
Videos @ Escreva um comentdrio © @
Publicagdes Junior J. Correia Eu e a minha familia agui em Vila Velna - ES, deixaremos de
fazer uso do arroz, ndo pela qualidade, mais sim por ter alguém como essa

Avaliacoes equipe péssima para um programa que envolve culindria...pessoal

acordem...vamos fazer um protesto e ndo comprarmos por 30 dias o arroz, se
a Chris e cia ndo voltarem...#foraana#
Curtir - Responder - ) 5 - 2 de fevereiro de 2015 as 1

Criar uma Pagina
“+ 1resposta Segunda, 2 de fevereiro de 2015 as 16:38 h

@ Beth Costa J Lima https://www.facebook.com/.../Volta.../1490729854509204.
¥ Curtir - Responder @ 4 - 30 d 3

Comunidade

\lnr mais ~amantirine

Fonte: Facebook.comV

FIGURA 6: Comentarios fevereiro de dois mil e quinze. Segunda parte.

Arroz Prato Fino

ok Curtiu~ 3\ Seguindo v A Compartilhar =+« © Mensagem

@ Geisa Videira X Daniel Videira Jr a Chris

Ver traducio Q. CHRIS X
Curtir - Responder - @ 3 - 9 ¢ 0 015 as 14:22

_(/)rafoj’(—/no

@pratofino

Pagina inicial \&

Sobre

Fotos ( 9

Videos

Publicagdes

Avaliacées e

Comunidade '

Criar uma Pagina

Fonte: Facebook.com v

“ Patricia Ferrarini Chris Floresooo

&

Arroz Prato Fino @ “

5 & Portug 3rasil) - Portugués (Portugal)
Ver traducéo = & = ,

i S el = English (US) - Espafiol - Francais (France)
Curtir - Responder - @ 3 - 9 de fevereiro de 2015 as 11:50 a

Priv

Anuncios

Cookies - Mais -

Cilene Ramos J pensou em fazer uma panqueca..com #ARROZTIOJOAQ.
Curtir - Responder - @ 2 - 10 de fevereiro de 2015 3

Patricia Ferrarini #voltachrisarrozpratofino
Curtir - Responder - @ 2 - 9 de fevereiro de 2015 as 15:06

Daiza Almeida de Faria ndo vou mais nem curtir essa pg...fui...perder meu
tempo com que n#o tem interesse pelo consumidor...quando a cris voltar...volto
tb a curtir e a comprar.
Curtir - Responder - 12 de

e 2015 45 22:42

Daiza Almeida de Faria arroz prato fino e Cris Flores...combinacdo
perfeita...essa sim... passa credibilidade....nd0 uma girafa igual a outra..girafa
nem come arroz #prontofalei

Curtir - Responder - 12 de fevere

2015 as 22:31

Laura Da Cruz Nobre Aqui em casa, independente da garota propaganda,o
arroz SEMPRE serd Prato Fino.

Curtir - Responder - 10 de fev

ro de 2015 27

ElizaBeth Fabio N&o somos inocentes, sabemos que um anunciante tem
poder e vcs estédo com a Ana porque néo tem fidelidade a quem realmente
sabia vender o arroz Prato fino. Pensavam que qq uma poderia anunciar. .
ERRARAM .. E PERDERAM ... queremos a Chris anunciando, enquanto isso
n&o compramos, simples assim

Curtir - Responder - 10 de fev

ro de 2015 as 21:22

Ricardo Andrea Gusman A cris ter que ser garota propaganda do arroz,se a
rarard ndn muer ala nn nraarama eontiniie vee na marchandisia nn hnie em dia
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FIGURA 7: Comentarios fevereiro de dois mil e quinze. Terceira parte.

(3 (C | @ Seguro | https://www.facebook.com/pg/pratofino/posts/?ref=page_internal

n Aoz Prato Fino Q ) Greice  Paginaiinical
W Curtiny 3\ Seguindov A Compartilhar =+ @ Mensagem

-

;-naocon;.pro
Curtir - Responder - @) 1- 10 de fevereiro de 2015 as 11:13 Q CHRIS

( . fdfO%?O G Adriana de Oliveira O impasse entre apresentadoras virou piada na
’ 7

concorréncia. O arroz Tio Jodo divulgou nas redes sociais um andncio tirando

sarro do Prato Fino. "Vocé sabe por que o arroz Tio Jodo & o mais querido do Portugués (Brasi) - Portugués (Portugal) 3
Brasil? Porque 0 nosso garoto propaganda nao muda nunca’, English (US) - Espafiol - Francais (France)
provocou. kkkdeekdcekleekellekleleekkekekkkekekekekelkekedekedekeleekclekk

Curtir - Responder - @) 1 - 10 de fevereiro de 2015 as 13:58

. "\‘ Rosilene Teixeira para mim s0 voito comprar o arroz depois que a Chris
AH'OZ Prato F|n0 Y ‘ Flores voltar agora mudei para tio jodo. a pessoa que faz 0 anuncio tem que

@pratofino transmitir verdade ea ana s0 faz pelo dinheiro.
Curtir - Responder - 10 de fevereiro de 2015 as 14:54
Pagina inicial , Silvia Faganello Q vergonha vcs ndo respeitam o consumidor!
7 http:/inoticiasdatv.uol.com.br/.../mesmo-rejeitada
Sobre
Curtir - Responder - 14 d eiro de 2015 as 11:3
Fotos Silvia Faganello Enquanto a ana representar a marca de vcs na minha casa
' fora arroz prato fino..
Videos Curtir - Responder - 14 de fevereiro de 2015 as 11,23

Renan Queiros Hoje & aniversario de um més de HED, sem os melhores
y/ apresentadores e colaboradores que ja feve.
Infelizmente, quem ndo sabe valorizar, perde.
Logo eles estardo na telinha novamente, & nos os prestigiaremos, fazendo
com que a péssima audiéncia do programa caia, mais ainda, chegando ao
ponto de te-lo que tirar do ar...... Ver mais
Curtir - Responder - 12 de fevereiro de 2015 as 16:58
Gk fiome Marcia Cristina Chris flores sinto sua falta nos meus dias..... Agora sem vc
@ edu e zuca durmo até tarde..... vota
Curtir - Responder - 10 de fevereiro de 2015 as 23.45

Publicagbes
Avaliagies

Comunidade

Fonte: Facebook.com Vil

A proposta do publico era de que a empresa deveria cancelar o contrato com o
programa, ou como eles dizem “boicotar o programa”, ja que o mesmo “boicotou” a empresa
trocando os apresentadores sem 0 seu conhecimento. E ameagavam trocar o arroz Prato Fino

pelo arroz Tio Jodo.

O caso repercutiu em Vvarios sites na internet como por exemplo: o Observatorio da
Televisdo, O Dia e Noticias da TV, onde se discutia o fato da emissora Record ter trocado 0s
apresentadores (prejudicado a empresa Pirahy Alimentos), a rejeicdo de Ana Hickmann pelos
consumidores do arroz Prato Fino e a revolta dos seus proprios telespectadores que tinham um
carinho pelos apresentadores afastados.
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FIGURA 8: Publicado dia dois de fevereiro de dois mil e quinze.

N 2

“ %% NOTICIAS v~ CRITICAS COLUNAS v ENTREVISTAS TV OBSERVATORIO PODCAST ESPECIAIS v Q

Ana Hickmann é rejeitada por consumidores
de anunciante do Hoje em Dia

Por Neuber Fischer @neuberfischer - 02/02/2015

A situacdo nao esta nada facil para a Record, além da mudancas no Hoje em Dia nao

terem surtido efeito na audiéncia, que ndo passa dos 3 po s de meédia, os consumidores

de uma marca, anunciante do programa, estao rejeitando Ana Hickmann.

O fato criou um tremendo mal estar entre a Record e a marca Pirahy Alimentos. Segundo
o colunista Daniel Castro, do NTV, a empresa teria fechado contrato para anunciar no Hoje
em Dia, contando com a presencga de Chris Flores na atragao.

O produto em questdo € o arroz Prato Fino, a empresa tinha preparado tudo para anunciar
o produto, atrelado a imagen dos antigos apresentadores: Chris Flores, Edu Guedes e
Celso Zucatelli e foi pega de surpresa ao descobrir que a partir de janeiro o Hoje em Dia
seria apresentado por Ana Hickmann, César Filho e Renata Alves.

Com a troca, a empresa teve que se justificar publicamente para seus consumidores, que
estdo revoltados. A Pirahy ainda tentou manter Chris Flores a frente de seus
merchandisings, mas a Record a forgou a aceitar Ana Hickmann, uma vez que o contrato
nao vinculava as acdes a essa ou aquela apresentadora.

Os telespectadores, consumidores do arroz, reclamaram que Ana Hickmann nao tem cara
de quem come arroz e ameagam naoc comprar mais o produto nos supermercados.

“Para um produto vender tem de ser bom, e a propaganda € a alma do negocio. Se vocés
colocam uma pessoa que, se bobear, nem entra na cozinha, pra falar de arroz, imagina o
fracasso que vai ser esse comercial. Sera que vocés nao estdo vendo que pra falar de arroz
tem que saber fazer arroz?”, protestou a consumidora Claudia Santos Gabriel no Facebook
da Prato Fino.

Diante das reclamacdes, sO0 restou a empresa se justificar. "Nosso contrato € com o
programa Hoje em Dia, e as agdes de merchandising continuarac sendo realizadas por
quem estiver a frente da atragao”, afirmou no comunicado a Pirahy. "No6s também amamos
a Chris Flores, que segue parceira e amiga da marca através do canal TV Chris Flores, no
YouTube”, continuou, em uma espécie de pedido de desculpas, sem citar o nome de Ana
Hickmann.

Nao foi a primeira vez que a Record teve problemas com anunciantes do Hoje em Dia.
Uma fabricante de aparelhos de ar condicionado havia contratado Edu Guedes e langou
uma promogac em que o vencedor, além de prémios, ganharia uma visita ac Hoje em
Dia. Nesse caso, Edu Guedes gravou os merchandisings separadamente.

== e
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Fonte: Observatdrio da televisdo. \"

FIGURA 9. Publicado no dia quatro de fevereiro de dois mil e quinze

O Dia > Diversdo > Televisdo > Publico reclama de troca de Cris Flores por Ana Hickmann

04/02/2015 00:15:00

Publico reclama de troca de Cris Flores
por Ana Hickman

Fas da morena criticam mudancga no ‘Hoje em Dia’, da Record

PEDRO LANDIM

Rio - Tem gente dizendo que o arroz passou do ponto e empapou no ‘Hoje em Dia’, da Record
Inumeros fas da apresentadora Chris Flores, substituida por Ana Hickman no fim de 2014,
bombardearam a pagina da Pirahy Alimentos no Facebook, empresa que tem contrato de
merchandising com o programa para vender o arroz Prato Fino. Os internautas ameacam
boicotar o produto e mudar de canal, afirmando que o programa piorou com Ana, que nao teria
credibilidade e o perfil adequado. Os protestos fizeram a Pirahy divulgar uma nota na internet
para acalmar os animos.

Ana Hickman posa com os diretores da Pirahy e com César Filho
Foto: Reproducao Internet

Chris Flores, que mesmo apoés a saida do ‘Hoje em Dia’ permanece fazendo propaganda do
arroz, em seus videos de receitas no YouTube, desabafou na semana passada, em entrevista a
Rede TVI: “Eu fiz minha carreira em cima do estudo, ndo foi porque eu casei com alguém. Cada
um vai julgar o que aconteceu. Acharam que nossa saida passaria batida, mas o publico sentiu
falta da gente e reclamou”, afirmou Chris.

A notéria briga entre a loura e a morena, que assumem publicamente ndo se ‘bicar’, teria
comecado em 2011, quando o marido de Ana, Alexandre Corréa, deu uma entrevista dizendo
que Chris Flores era falsa e mal agradecida pelo impulso profissional dado pela mulher.

3 Recomendar JESIRRR RN ¥ Tve-! o &

Fonte: O Dia. *

Quem teve uma promogdo com a crise gerada foi o arroz Tio Jodo, devido aos

comentarios nos quais € mencionado como opg¢do de troca por quem estava rejeitando o arroz
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Prato Fino e resolveu criar um slogan provocativo no qual diz que seu garoto propaganda
nunca muda.
FIGURA 10: Slogan criado pelo Arroz Tio Jodo

VOCE SABE POR QUE O ;
ARROZ TIO JOAOE O [ —
MAIS QUERIDO DO BRASIL?  !TioJodio!

Y
: J‘

PORQUE O NOSSO GAROTO-PROPAGANDA
NAO MUDA NUNCA.

Fonte: Noticiasda TV.*

4.3 Acoes desenvolvidas pela organizacéo

Devido ao publico insatisfeito com a troca de Cris Flores por Ana Hickmann
manifestar-se, principalmente, na pagina do arroz Prato Fino no Facebook, a Pirahy
Alimentos procurou, em primeiro lugar, esclarecer os fatos publicando um comunicado em

sua pagina.
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FIGURA 11: Comunicado publicado pela Pirahy Alimentos na fan page do Facebook, no
dia vinte e seis de janeiro de dois mil e quinze.

n Procure pessoas, coisas € locais Q @7

Nofificacbes

COMUNICADO PRATO FINO

5as 11:37

26 de

moz PratojEinG

Queridos consumidores,

Vimos as inimeras manifestac6es de vocés sobre a troca de apresentadoras do programa
Hoje em Dia, da Rede Record. Gostariamos de esclarecer que ndo temos qualquer
influéncia sobre as decises da emissora no que diz respeito a seus apresentadores e Todas as notas
programas

Notas de Arroz Prato Fino

Incorporar publicacéo

Nosso contrato & com o programa Hoje em Dia, e as acGes de merchandising continuardo Beaanaa

sendo realizadas por quem estiver a frente da atracdo
SOLICITAGOES DE AMIZADE

Noés também amamos a Chris Flores. que segue parceira e amiga da marca através do

canal TV Chris Flores, no Youtube. Alids, vocés podem conferir mais uma receita deliciosa

clicando aqui =+ https://www.youtube_com/watch?v=iZp6Xafthet4

Q Uil

Exp SB

50 amigos em comum

2+ Confirmar amizade

Com carinho,

PATROCINADO Criar anincio

Equipe Prato Fino

ife Curtir W Comentar # Compartilhar B

Fonte: Facebook.com %

Como uma das estratégias, a empresa também criou uma parceria com a Chris Flores,
chamando a apresentadora para fazer merchandising no Youtube, em seu canal TV Chis
Flores, e relatam isso no comunicado chamando o publico a assistir o canal. Sempre postam
em sua pagina um link para o publico assistir aos videos e convidam a participar da escolha de

receitas para que voltem a consumir a marca.

FIGURA 12: Post na fan page para acesso ao canal do Youtube.

ﬁ Jordana Laitano frango com abacate!
Curtir - Responder - 27 de abril de 2015 as 20:04 L chris

I O\-J} 1o Ver mais 23 comentarios

Portugués (Brasil) - Py
English (US) - Espafic

Arroz Prato Fino
3 de fevereiro de 2015 - @ Privacidade - Termos

i : ! ) ) |
Prato Flno @ HOJe: a qUe”da Chrls Flores traz uma FEF:EIta S_Llrpreend?nte: .Chela de sabor Facebook © 2017
e gue tem o arroz integral como um dos ingredientes. No deixe de fazer

L em casal Confira o video:
inicial i . .
Receita de salada de arroz integral com
castanha, chia e frutas secas
_] Cuer preparar um prato leve, saboroso, rico em fibras e
| YOUTUBE.COM
Curtir Comentar Compartilhar -

agoes [ﬁ) D w P e

41



Fonte: Facebook.com *
FIGURA 13: Post na fan page convidando o publico a participar da escolha de uma
receita para que Chris Flores apresentasse em seu canal no Youtube.

rer=page_internal

7 | W >eguro | nips://WwWw.TaCcepook.com/pg/pratoring/posts/ (Te

Arroz Prato Fino ) Greice Pagina inicil
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Algumas combinagdes, mesmo que inusitadas, podem surpreender o o o " :

f . i ; N Portugués (Brasil) - Portugués (Portugal) T
paladar! Por isso queremos saber: qual dessas opces de receita vocé English (US) - Espafiol - Francais (France)
gostaria de ver no canal da Chris Flores no Youtube? Responda nos )
comentarios e descubra como essas combinages podem ficar incriveis
com Amoz Prato Fino. A mais votada vocé vé por aqui em brevel

ASCEHRARECETN

Iroz Prato Fino @)

)pratofino

N e DCARNE VA TENPERAM P

'ublicagoes ) i CUMCAFE

.valiagées L Z)MOLHU DE AMENmIM E m ]
Jomunidade : PARA SALADA

iar uma Pagina

Fonte: Facebook.com %

Segundo o site Noticias da Tv, a Pirahy Alimentos esteve numa reunido com a Record
para tentar uma negociacdo e resolver o assunto, mas a emissora convenceu a Pirahy de que
Ana Hickmann estava sendo perseguida por fas de Chris Flores e como é apresentadora do
programa “Hoje em Dia” ela é quem teria que fazer a propaganda da marca. Entdo, a empresa
continuou com a apresentadora Ana Hickmann, promovendo o merchandising da marca no
citado programa e, para tentar fazer com que o publico a aceite e tenha confianca nela,
trouxeram Ana para visitar a fabrica do arroz Prato Fino em Sao Borja, no fim de semana do
dia sete e oito de fevereiro de dois mil e quinze, envolvendo a apresentadora para que 0
publico a reconhega como tendo a “cara” do arroz Prato Fino. Ana fez um tour pela fabrica e
gravou um video mostrando as etapas de producdo do arroz, o video foi transmitido no

programa “Hoje em Dia”.
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FIGURA 14: Visita de Ana Hickmann a fabrica do arroz Prato Fino, em S&o Borja-RS,
publicado dia nove de fevereiro de dois mil e quinze.

Ana Hickmann visita fabrica do arroz Prato Fino (Foto: Montagem
Reproducdo/instagram)

Fonte: Noticias da TV. XV

Atualmente, a Pirahy Alimentos continua mantendo seu contrato com a emissora
Record e utilizando a apresentadora Ana Hickmann para realizar o merchandising no
programa “Hoje em Dia”, além de ter um contrato com Chris Flores no Youtube, atendendo as
demandas de seu publico, ainda que 0 mesmo ndo esteja totalmente satisfeito ndo se obteve
mais comentarios sobre o caso.
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4.4 Analise e reflexao sobre o caso a partir do referencial tedrico

Como o caso de crise enfrentado pela Pirahy Alimentos teve uma grande repercusséo
nas redes sociais e sites da internet, sua imagem sofreu desgastes e sua reputacédo foi colocada
a prova. Por isso, foi preciso tomar algumas decisGes e providéncias emergenciais para conter
a crise que havia se instalado em pouco tempo. Isso ndo é uma tarefa facil e, como relatado
em capitulos anteriores, a construcao da imagem se da aos poucos e ao longo do tempo, mas o
trabalho para recuperéd-la tem que ser feito para, pelo menos, amenizar os efeitos que a

deixaram enfraquecida.

Em um caso como esse, Sa0 necessarias estratégias para o gerenciamento de crise e, se
a empresa ndo possui um planejamento para se basear, é necessario construi-lo
imediatamente. Procurar o ponto inicial da polémica e comecar o trabalho de gerenciamento
de crise, que se da por meio de estratégias transformadas em acOes diretas. O RelacOes
Pablicas comecara este trabalho percebendo os assuntos emergentes e planejard qual
estratégia ird utilizar para solucionar o caso. Como afirma Kunsch (2003), é através do
planejamento que se determina conscientemente os cursos de acles a serem aplicadas pelo
profissional de comunicagao. “O planejamento constitui um processo complexo e abrangente.
Possui dimensdes e caracteristicas préprias, implica uma filosofia e politicas definidas e é
direcionado por principios gerais e especificos”. (KUNSCH 2003, p.204). E Farias nos diz
que o “Relagdes Publicas trabalha essencialmente com a filosofia do planejamento. Mais do
gue um conceito, pode-se entender que se trata de um elemento seminal”. (FARIAS 2011,
p.51). O Relagdes Publicas pode fazer uma diferenca enorme em uma empresa quando se trata
de crise, pois o trabalho dele é manter a reputacdo e a imagem intactas e, com um
planejamento bem feito, a organizacdo fica resistente e pode enfrentar qualquer crise,
entretanto, se ndo o possui, € preciso realizar acdes estratégicas rapidas. E Grunig (2009)
mostra-nos com os principios do Relacionamento; da Transparéncia e da Comunicagédo
Simétrica que, para a organizacao passar por uma crise, ela precisa aceitar a responsabilidade
de administrar uma crise até mesmo quando sejam culpadas pela crise; deve ser transparente,
revelando tudo o que sabe sobre a crise ou problemas envolvidos; e, durante a crise, deve
assumir que os interesses dos publicos sdo tdo importantes quanto os préprios, no momento

em que a crise se manifesta.
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A Pirahy Alimentos reconheceu o seu erro, deu uma resposta rapida para seu publico
nas redes sociais, com o comunicado postado. Além disso, esclareceu o problema com
transparéncia e mostrou que os interesses do publico eram importantes no momento em que
atendeu ao pedido de continuar com a apresentadora Chis Flores como garota propaganda,
colocando-a para fazer o merchandising no Youtube e, desta forma, permitindo que o publico

interaja no que sera apresentado.

Percebe-se que a empresa utilizou os trés principios de Grunig (2009), conseguiu
amenizar a crise, e ainda, tentou promover o aceite pela nova garota propaganda Ana

Hickmann, trazendo-a para fazer o merchandising na sede da fabrica.

Atualmente as organizacdes estdo se preocupando mais em se relacionar com o
publico e, nesse contexto o profissional de Relagdes Publicas, se torna fundamental, pois
cabera a ele identificar e realizar acOes estratégicas de comunicacdo, além de avaliar as
reacOes da opinido pablica, como afirma Kunsch (1997), “a atividade de Relagbes Publicas

desempenhara a funcao de auditoria social.”

Para Kunsch (1997), o papel essencial das Relagdes Publicas é administrar as relacdes
de conflito entre a organizacédo e seus publicos, buscando o equilibrio e a compreenséo pelas
duas partes. Isto devido ao fato de, nos dias de hoje, a organizacdo ndo poder mais pensar
somente em seus interesses, porque & preciso Se preocupar com 0 que seu publico esta

pensando e abrir canais de comunicagéo para ouvir 0 que eles estdo dizendo.

Percebe-se que a crise chega a qualquer momento e € preciso estar preparado, 0
Relacdes Publicas aplicara estratégias para que a crise ndo comprometa a reputacdo da
empresa, mas € preciso avaliar se as estratégias desenvolvidas tiveram o retorno esperado.
Segundo Fortes, “a fun¢do de avaliacdo comega a ser ‘pensada’ ainda durante a fungdo de

planejamento das ac¢des de Relagdes Publicas.” (2003, p. 373).

Pode-se entender por meio de uma analise temporal na pagina da empresa no
Facebook que, no decorrer do tempo, 0 caso parou de repercutir, a Pirahy Alimentos ndo se
preocupou mais e continuou desenvolvendo o seu merchandising com as duas apresentadoras,
sem realizar uma avaliacao do resultado que suas ac¢des tiveram. Portanto ndo se pode afirmar
se 0 publico, insatisfeito com a troca das apresentadoras, aceitou e continua comprando o

arroz Prato Fino, ou trocou devido as a¢fes da marca ndo terem satisfeito a sua implicacéo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Apds longo periodo de estudos e andlises, chega-se a conclusdo desta pesquisa,
percebendo, cada vez mais, a importancia do trabalho das RelagGes Publicas dentro de uma
organizacdo. Dessas reflexdes, conseguiu-se entender como é a realidade do mercado de
trabalho e o quanto ele precisa de pessoas bem capacitadas a trabalhar e se comunicar
adequadamente com o publico, com vistas a que as organiza¢des mantenham sua imagem e,

consequentemente, sua reputacédo intacta.

Como proposto em nosso objetivo geral, identificaram-se as estratégias aplicadas, pela
Pirahy Alimentos Ltda, para gerenciar a crise de imagem, gerada a partir de uma revolta de
seu publico devido a troca da garota propaganda do arroz Prato Fino. Para isso, a empresa
realizou diversas acOes, buscando explicar e se redimir com seu pablico. Num primeiro
momento, assumiu o erro e publicou um comunicado em sua pagina do facebook. Depois,
contratou a apresentadora Chis Flores, querida pelo publico, para fazer o merchandising no
canal do Youtube, além de continuar com Ana Hickmann e tentar mostrar que a apresentadora

tem potencial para representar a marca.

Juntando a teoria com a prética, analisou-se que as acdes desenvolvidas pela Pirahy
Alimentos se encaixaram na teoria de Grunig (2009), um dos principais autores de Relac6es
Pablicas. Nesse sentido, ele ressalta que, quando a empresa assume 0 erro e passa a agir com
transparéncia, aplicando uma comunicacdo simétrica de duas maos, na qual os interesses dos
publicos trabalham juntamente com os interesses da organizacdo, a organizacao responde ao

publico, acata e resolve os problemas reclamados por ele.

Também foi possivel constatar, pela pesquisadora, que as estratégias realizadas pela
empresa, foram supostamente eficazes, devido ao fato de ndo terem mais repercutido nas
midias sociais. E autores como por exemplo, Kunsch (2003) e Farias (2011), afirmam que
planejar uma acdo servira como norteador das estratégias a serem aplicadas pelas Relac6es
Pablicas. Pode-se dizer que a Fabrica tenha procurado desenvolver uma acdo continua que
talvez tenha sido planejada, colocando o comunicado para se explicar, contratando Chris
Flores para o canal do Youtube, buscando manter um relacionamento com o publico. Além
disso, chamando-os a participarem da geracdo de contetido para o video e, por fim, trazendo

Ana Hickmann para fazer o merchandising de dentro da fabrica.

A Pirahy Alimentos continua com a apresentadora Chris Flores em seu canal do
Youtube e com Ana Hickmann no programa “Hoje em Dia” da emissora Record. E, como 0S
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comentérios nas redes sociais cessaram e a imagem foi restaurada, s6 restou-nos saber se 0
publico, que ameacgou trocar o arroz Prato Fino pelo arroz Tio Jodo, conformou-se com a troca
ou abandonou a marca. Tal duvida ainda permanece porque faltou, da parte da Empresa,
publicar uma pesquisa de satisfagdo ao final de tudo e devido ao fato da pesquisadora ndo ter
tido acesso as informagdes internas da fabrica ndo se pode saber se realizou-se um
planejamento ou ndo. Segundo FORTES (2003) a avaliacdo é pensada durante a funcdo do
planejamento sendo uma parte extremamente importante para que a empresa perceba se suas

acOes deram o resultado esperado.

Sendo assim, constatou-se, de fato, que as Rela¢Bes Publicas desenvolvem um papel
fundamental em uma organizagdo, principalmente no que se refere ao gerenciamento de
crises. No caso estudado, foi possivel perceber que as acdes aplicadas, aparentemente,
resolveram a crise rapidamente, sem deixar que a imagem e a reputacdo da organizacao
viessem a sofrer prejuizos, mas se um planejamento tivesse sido aplicado corretamente talvez

o resultado final fosse mais satisfatorio.
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