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Resumo

Este artigo aborda a maneira com que a comunicacao digital tem influenciado na troca
de informagdo utilizando-se das plataformas comunicacionais. Também, trata sobre a
importancia das Relagdes Publicas na elaboracdo de um planejamento estratégico
destinado ao uso das midias digitais como meios de comunicacdo de uma instituicdo e
seus publicos, assim como o desenvolvimento de um plano de gerenciamento de crises
que vise solucionar eventuais problemas no ambiente digital, considerando sempre o
tempo de resolucdo para determinada situacdo. A partir destes pressupostos, o presente
trabalho analisa como o caso de um rato encontrado em uma garrafa de Coca-cola
interferiu na imagem da marca através de um estudo de caso de carater exploratdrio-
descritivo.
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1. Introducéo

A comunicacdo digital oferece uma possibilidade vasta de interagdo e de
relacionamento entre uma organizacdo e seus publicos, uma vez que a circulagcdo de
informacdo, devido a internet, ocorre sem a existéncia de um mediador formal. Logo, a
instituicdo tem a possibilidade de publicar contetidos de maneira com que sirva aos seus
consumidores, assim como, aos meios de comunicagao impressos e televisivos.

A éarea de Relagbes Publicas trabalha diretamente com o gerenciamento da
comunicacdo de uma organizacdo com seus publicos. E através do planejamento
comunicacional de um relagfes-publicas que a instituicdo sabera quais sdo espagos de

comunicacgdo que possibilitardo uma maior interacdo da marca com seus publicos.
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Acompanhar a velocidade e instantaneidade de interagdo de uma marca com
seus publicos se tornou um grande desafio para os profissionais das Rela¢cdes Publicas.
Uma vez instalada uma crise, o tempo de reacdo/resposta da empresa vale bastante no
ambiente digital. Por este motivo, é extremamente importante, além de a instituicao ter
um planejamento estratégico de comunicagdo para as midias digitais, desenvolver
também um plano emergencial para potenciais crises no ciberespaco e quais sdo 0s
possiveis passos para resolvé-las.

Como exemplo do uso de uma plataforma de comunicagdo digital por uma
instituicdo e a interagdo do seu publico com a marca na internet, aborda-se neste
trabalho o caso do rato na Coca-Cola, que foi alvo de criticas nos veiculos de
comunicacdo no Brasil. A historia se refere ao caso do consumidor goiano Wilson
Batista de Rezende, que desde o ano 2000 trava uma disputa judicial contra a empresa,
afirmando ter ingerido um refrigerante contaminado com pedagos de rato. O caso veio
novamente a conhecimento publico quando a Rede Record realizou matérias com o

consumidor que se considerou lesado, em 2013.

2. A Comunicacao digital

Devido ao aumento significativo de consumo de computadores, do acesso a
internet e das redes sociais digitais, surge a necessidade de adaptarmos a maneira que
comunicamos e de como comunicamos ao nosso publico. De acordo com Recuero
(2009, p.24):

“O advento da internet trouxe diversas mudancas para a sociedade.
Entre essas mudancas, temos algumas fundamentais. A mais
significativa, para este trabalho, é a possibilidade de expressdo e
sociabilizacdo através das ferramentas de comunicagdo mediadas pelo
computador (CMC)”.

Essas tecnologias de comunicagdo permitiram que houvesse uma reconfiguragdo
do modelo tradicional de comunicagéo (emissor - receptor), uma vez que, utilizando-se
esses espacos de expressdo, qualquer individuo conectado a internet pode acessar e/ou
publicar informagdes.

Carolina Terra (2006, p.27) propde que “a comunicagdo digital é a forma
comunicativa da sociedade da informacgdo”. Por consequéncia, essa nova forma de
transmissdo de informacgédo ndo interfere somente nos processos comunicacionais, mas
também afeta a maneira com que as relagbes sociais se relacionam, desde as relacbes

pessoais € interpessoais nos seus mais variados ambitos. E dentro deste contexto de
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interacéo, colaboracdo e revalorizagdo da informagdo que a sociedade contemporanea
esta inserida. Por isso, percebe-se que: “As midias, antes isoladas, agora dialogam,
interferem e interagem entre si” (TERRA, 2006, p.13). E esse didlogo ocorre, segundo
Beth Saad (2003, p.145) devido ao grande consumo de dispositivos eletronicos que
potencializam a agdo dos usuérios quando possibilitam que 0s mesmos expressem e
compartilhem opinides, interagindo entre si.

Atualmente, as organizagdes tém aproveitado esse contexto das midias digitais
em que o usudrio recebe, compartilha e também produz contetdo como um espaco meio
de comunicacdo direto da instituicdo com seus publicos. A empresa é quem decide quais
informac@es os consumidores terdo acesso, bem como de que maneira irdo acessa-las. E

dentro deste ambiente digital em que se faz necessaria a presenca das Relacdes Publicas.

3. As Relagdes Publicas no contexto das midias digitais

A area de relagBes publicas, de acordo com a autora Margarida Kunsch (2009,
p.55), nada mais é do que analisar o sistema, o funcionamento e o processo de
comunicacdo entre a organizacdo e seus diversos publicos, bem como, analisar os
conjuntos de variaveis que afetam as organizacdes, visto que as relacdes humanas sao
fundamentais para o desenvolvimento da organizagéo.

Portanto, compete também aos profissionais de Rela¢bes Publicas pensar em
quais canais de comunicacdo sdo mais adequados para atender as demandas da
organizagdo ao qual prestam servigo. Outro aspecto importante que vale ressaltar, sob a
perspectiva do ciberespaco, segundo Carolina Terra (2010, p.9), é que as Relagdes
Publicas dentro do contexto da comunicacdo organizacional sdo fundamentais para
identificar que tipo de puablico a organizacdo se relaciona e pode vir a se relacionar
utilizando a internet.

Através da constante busca de informacdes e contetidos por parte dos usuarios e
consumidores, surge a necessidade da elaboracdo de um planejamento de midias
digitais, na qual possa-se definir qual o publico que a organizacdo busca atingir, qual é a
melhor maneira de disponibilizar essa informacgéo, qual é horario mais adequado para
essa publicacdo, como a empresa deseja ser vista no mercado, entre outras situacdes.
Como Kunsch (2003, p.216) diz:

“O planejamento ¢ importante para as organizagdes porque permite
um redimensionamento continuo de suas agdes presentes e futuras.
Possibilita conduzir os esforgos para objetivos pré-estabelecidos, por
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meio de uma estratégia adequada e uma aplicacdo racional dos
recursos disponiveis”.

Ap0s esse mapeamento fica facil definir qual é a melhor maneira de divulgar o
conteddo, como deve ser o layout do material ou da pagina, de que maneira o
consumidor gostaria de se relacionar com determinada marca, entre outras necessidades
que podem ser estabelecidas/identificadas através de um diagndstico para a entidade
assessora. Uma vez online, todos os usuarios poderao ter acesso aos conteudos em que a
instituicdo publica, bem como também, terdo acesso aos comentarios de outros
consumidores que compartilharam sua experiéncia no ciberespaco relacionado a
empresa.

Outra funcdo importante desenvolvida pelos relagdes-publicas para auxiliar a
manutencdo desses canais comunicacionais na internet ¢ o desenvolvimento de um
plano de crise digital. Esse plano deve propor possiveis situacdes-problema da empresa
assessorada, porém, vale ressaltar que essas situagdes podem acontecer no ambiente off-
line e serem expostas no online ou ocorrer somente no ambiente do ciberespaco. Fabio
Cipriani (2011, p.165) sugere “estabelecer politicas e orientagdes de uso de midias
sociais claras e com linguagem simplificada” que, em conjunto com o plano de crise,

somarao esfor¢os para estar bem preparado no ambiente online.

4. Estudo de caso de carater exploratério descritivo

O estudo de caso é uma abordagem metodoldgica de investigacdo que busca
compreender, explorar ou descrever acontecimentos e contextos complexos, nos quais
estdo envolvidos diversos fatores simultaneamente. Yin (1994, p.13), define “estudo de
caso” com base nas caracteristicas do fendmeno, em estudo, associadas ao processo de
recolhimento de dados e as estratégias de analise dos mesmos. A escolha do estudo de
caso de carater exploratorio descritivo, neste caso, ocorre através da analise do
gerenciamento de imagem da empresa Coca-Cola.

A Coca-Cola ¢ uma marca famosa de refrigerantes, que comecou em 1886, na
Jacob's Pharmacy em Atlanta, nos Estados Unidos. Hoje, a empresa esta presente em
mais de 200 paises e responde por mais de 400 marcas de bebidas ndo alcodlicas, entre
essas, quatro das cinco marcas mais consumidas no planeta: Coca-Cola, Coca-Cola

light, Fanta e Sprite.
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O caso do rato encontrado na Coca-Cola se refere & denuncia do goiano Wilson
Batista de Rezende, que luta desde o ano 2000 na justi¢a contra a Coca-Cola, afirmando
ter ingerido um refrigerante contaminado com restos de rato. Desde entdo, afirma
possuir problemas de satde devido a esse fato. O assunto retornou a midia, a partir da
reexibicdo da noticia pela Rede Record, no dia 12 de setembro de 2013, tornando-se
alvo de criticas praticamente no meio online, desde entdo. Analisou-se a rede social® da
Coca-Cola durante o periodo de dezessete de novembro a primeiro de dezembro de
2013. Durante esta coleta, observou-se as publicacdes da empresa e 0s comentarios dos
seguidores desta marca.

Essa repercussdo acabou transformando-se em prolifico e a partir dessa situacao,
foram feitos sites, fanpages e publicacdes que ironizam a marca, sempre relacionando a

Coca-Cola com ratos.

(Exemplo de sétira da marca associada ao rato°)

O canal oficial da empresa em uma rede social foi alvo constante dessa
comparacao através de comentarios e fotos. Segundo Terra (2010, p.165), “a reputacéo
das organizacdes cresce em evidéncia, uma vez que nossa sociedade possibilita a rapida

4Disponivel em: www.facebook.com/cocacola;

® Disponivel em:
www.mundodomarketing.com.br/images/destaques/69c31493e6ab159bf024e35a7927fh45.jpg;
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difusdo da informacdo”. Porém, vale salientar que, essa evidéncia nem sempre pode ser
positiva para a organizacdo, como foi o caso da Coca-Cola.

Para tentar reverter a situacdo, a companhia Coca-cola afirmou através de um
comunicado oficial transmitido apenas nas midias sociais, no dia 18 de setembro de
2013, que os protocolos de controle de qualidade e higiene tornam impossivel um
roedor entrar em uma garrafa nas suas instalacdes fabris®.

Identificamos como estratégia para amenizar e solucionar a crise, no dia 27 de
setembro de 2013, nove dias ap6s a instauracdo da crise, a publicagdo de um video da
Coca-Cola falando sobre a trajetdria dos seus 127 anos, sobre 0 rigoroso processo de
controle da qualidade do produto e também o convite a todos para que conhegas as

instalacGes da empresa comparecendo em qualquer fabrica.
5. Consideracdes Parciais

Acredita-se que a marca Coca-Cola em relagdo ao caso do rato demorou em se

comunicar oficialmente e isso ajudou a repercutir ainda mais o assunto na internet.

arocessos de fabric
wontrole de |

COMUNICADO OFICIAL 555"
e

ARSURIXY NARATA NA
i - 2, A ZERO!
Brasi .
Sen mare
A o 1o - Like
ax old tem u o
u:

(Comunicado oficial da Coca-Cola em sua rede social)

6 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=RAfcv3CW_Jo;
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Com relacdo ao video, analisou-se de forma positiva a producdo do mesmo, ja
que utilizou o apelo emocional para tentar mostrar aos consumidores a higiene nos
processos de fabricacdo do refrigerante, bem como o convite para conhecer as

dependéncias internas das fabricas da marca.

Conheca a verdade sobre Coca-Cola

ﬁ Coca-Cola 2 861 videos 7 396 706
l‘ Gosto ,' Acerca de Partilhar Adicionar a u It Ry

Publicado em 26/09/2013

(Video divulgado pela Coca-Cola como resposta aos consumidores’)

Como o caso se espalhou pela internet e somente a Rede Record, identificado
como veiculo de comunicacéo tradicional, falou sobre o processo judicial, acredita-se
que foi correto transmitir informagOes da repercussdo somente no ambiente do
ciberespago, pois assim, informou somente o publico que estava insatisfeito e como
vantagem, ndo exp0s o problema a quem ainda utiliza os meios tradicionais de
comunicacgdo. Logo, pode-se concluir que a instabilidade da ambiéncia digital ndo prevé

uma formula correta a ser seguida.

" Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=RAfcv3CW_Jo;
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No ambiente online todos estdo sujeitos a possiveis situacdes-problema. O
importante é assessorar a entidade de maneira que estejam organizados e preparados
para enfrentar essas crises quando for necessario. O desenvolvimento de um
planejamento para as midias sociais e de um plano para gerenciamento de crises é uma
maneira prudente de estar preparado para todas as diferentes formas de interagcdo de um

USUario com uma marca.
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