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RESUMO

O presente trabalho tem como pano de fundo o desastre no municipio de Mariana, no estado
de Minas Gerais, em novembro de 2015, que, até entdo, é conhecida como a maior tragédia
ambiental do Brasil. Ap6s uma grande quantidade de rejeitos da atividade extrativa de
minério ter encontrado o0 meio-ambiente, causando destruicdo, a Samarco, empresa
responsavel pela estrutura rompida, veio a publico com a campanha publicitaria Fazer o Que
Deve Ser Feito, a fim de mostrar para a populacdo brasileira a mobilizacdo da empresa para
diminuicdo dos danos causados. Diante disso, elaborou-se a seguinte problemaética: quais
efeitos, tendo em vista as manifestacbes do publico na fanpage do Facebook da Samarco
Mineracdo, o filme E Sempre Bom Olhar Para Todos Os Lados, da campanha publicitaria
Fazer o Que Deve Ser Feito, teve no processo de recuperacdo da credibilidade da marca?
Tendo a imagem institucional como tema, o objetivo é saber qual é o melhor caminho a se
tomar em uma comunicagdo em tempos de crise. Para isso foram analisados 274 comentérios
na fanpage da empresa e classificados em quatro categorias distintas que geraram dados em
que foi possivel constatar que, em momentos de crise, é preciso se comunicar de uma forma
diferente com o publico, tendo a transparéncia como principio central. E necessério, também,
difundir, com cautela, uma mensagem clara, que busque, além da aceitacdo e da empatia da

populacédo, acima de tudo informar corretamente a opinido publica sobre o fato desastroso.
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1. INTRODUCAO

No dia 5 de novembro de 2015 o Brasil foi surpreendido pelo rompimento da
barragem de rejeitos de minério de Fundéo, localizada no subdistrito de Bento Rodrigues, a
35km do centro do municipio de Mariana, a Samarco Mineracdo, empresa responsavel pela
barragem rompida, foi alvo da opinido publica por meses, com matérias e reportagens que
vieram a contribuir negativamente a imagem institucional. A empresa reagiu com a campanha
Fazer o Que Deve Ser Feito, com a finalidade de minimizar os danos a imagem.

Tendo o desastre na imagem institucional como base desta pesquisa 0 que se busca
saber é o caminho mais apropriado a se seguir em uma publicidade voltada a manutencdo da
reputacdo em meio a uma crise. Uma vez que, 0 atual cenario mostra que as instituicdes
atingidas por algum tipo de tragédia se portam com grande dificuldade diante do publico. Ha
casos de confusdo, panico e de ndo esclarecimento do ocorrido. Escolhas infelizes e
desesperadas que mostram o despreparado da organizacdo diante da crise que pode levar a
ruina a mais macica das imagens institucionais.

Os desastres, por fazerem parte da historia global, sdo acontecimentos que mudam a
humanidade. Por conta das suas consequéncias (tradicionalmente perdas de vidas ou de
patrimonio), leis, culturas, sistemas, tecnologias sdo criadas e repensadas para conter seus
efeitos, que atingem, das mais variadas formas o ser humano e o ambiente em que vive. Por
consequéncia diretamente ligada a sociedade, os desastres tem relevancia para serem
estudados, ndo s6 no campo das ciéncias sociais aplicadas, mas em qualquer ambito
académico no qual esses fenémenos incertos e complexos possam se encaixar.

O fato de abranger diversas areas das ciéncias demonstra que estes acontecimentos
negativos tem importancia para a comunicacao social, mediando todos os campos da ciéncia
em busca dos esclarecimentos, das informagGes e das solugfes que as tragédias costumam
gerar. Além disso, a comunicacdo serve como ferramenta para gerenciar imagem dos
envolvidos, uma vez que, muitas das tragédias incluem nomes de instituicdes com reputacdes

importante para o universo mercadolégico.
2. APUBLICIDADE E A PROPAGANDA NA COMUNICACAO EMPRESARIAL
A globalizacdo trouxe como marca a aceleragdo na producdo e 0 consumo em massa,

bem como o crescimento da urbanizacdo e as descobertas tecnoldgicas. Este momento, em

que surgiram mais entidades comerciais e diversas demandas, é marcado pelo aparecimento



de novos concorrentes e um aumento significativo na pluralidade de mercadorias. Com essa
alteracdo no cenario econdmico, as companhias tiveram que repensar sua forma de atuar no
mercado para que seu crescimento ndo fosse afetado e continuasse. Sendo assim, a
comunicacdo empresarial deixou de ser mero conceito tedrico, para adentrar nas empresas
como ferramenta capaz de diferenciar uma instituicdo das demais, aproximar os publicos,
conquistar espago na mente dos consumidores persuadindo-0s ao consumo e se mostrar
presente no universo plural das marcas.

A publicidade e a propaganda sdo duas ferramentas que atendem todas as necessidades
de uma empresa que deseja se comunicar com seus publicos. A publicidade esta a favor da
instituicdo para publicar a mensagem que ela deseja, sem o intermédio da opinido publica:
“Constitui um importante e eficiente instrumento de comunicacdo, que apresenta como
principal vantagem permitir a empresa ou instituicdo contar sua histéria com suas proprias
palavras, no momento que quiser e para o publico que escolher.” (PINHO, 1990, p. 22).

O teor da mensagem publicitaria vai depender do planejamento estratégico de
comunicacdo, que trabalha junto com o0s objetivos propostos pelo marketing. As
possibilidades responsaveis pela comunicacdo mercadoldgica sdo infinitas e € por isso que a
publicidade ¢ uma ferramenta amplamente usada pelas empresas, por ser cabal quando
associada aos objetivos de mercado.

A esséncia da publicidade é fomentar o consumo, vender o produto ou servico criado
pela instituicdo, persuadir, unir necessidades e desejos nas mentes dos consumidores, criar ou
alterar opinides e comportamentos. J& a propaganda se interessa por ideias. Uma empresa faz
uso da propaganda institucional para se diferenciar em um universo em que varias marcas
vendem produtos semelhantes. Dessa forma, Muniz (2005, p. 56) deixa claro a diferenca entre

os dois procedimentos que fazem parte do universo da comunicagdo empresarial:

Existe, pois, uma distingdo fundamental entre propaganda e publicidade. A primeira
atua no sentido ideoldgico de atribuir e buscar permanentemente valores, que
estrategicamente, sdo denominados atributo do produto. A segunda atua no sentido
de motivar o consumo em massa dos produtos. Assim, enquanto a publicidade
preocupa-se com os individuos como consumidores e com 0s motivos que 0s levam
a consumir, a propaganda preocupa-se em como criar diferenciacdo de produto de
mercado que permita distinguir efetivamente os produtos de uma empresa dos de
seus concorrentes, criar lealdade a marca ou simplesmente inércia, estabilizar a
participacdo de mercados e impedir a entrada de novos concorrentes.

A propaganda tem relacdo com a imagem e reputacdo da empresa. Conquistar uma boa
imagem também é um dos seus objetivos e quando esta estiver em baixa ou passando por

problemas, a propaganda pode ingressar nos meios de comunicacdo para corrigir estes erros



de imagem, mas seu papel principal esta na construcdo de um relacionamento concreto que
aproxime a empresa ao consumidor fazendo com que ele se torne fiel aos produtos e servicos

ofertados pela marca.

3. IMAGEM, REPUTACAO E A OPINIAO PUBLICA

A comunicacdo empresarial e suas ferramentas de distribuicio de mensagens
trabalham com a imagem e reputacdo de uma empresa, estas por sua vez, sdo bens intangiveis
dificeis de serem mensurados, pois sdo formados por significados psicoldgicos, que variam
nos individuos. Podemaos, dessa forma, definir imagem como tudo aquilo que se vé e com isso
conceber associacdes com base no conhecimento daquilo que estd sendo visto. Uma imagem

pode ser, também, desconhecida quando ndo se ha informaces sobre o que se Vé.

A imagem corporativa é a representacdo mental de uma organizacéo construida por
um individuo ou grupo por meio de percepcbes e experiéncias concretas (0s
chamados “momentos de verdade”), informagdes e influéncias recebidas de terceiros
ou da midia. Ela constitui uma sintese integradora, que acumula aspectos cognitivos,
afetivos e valorativos, e expressa a “leitura”, ainda que muitas vezes superficial,
incompleta ou equivocada, da identidade corporativa de uma organizacéo. (BUENO,
2009, p. 189).

Construir uma imagem na mente dos individuos possibilita identificar a instituicdo e,
mesmo que de forma simplificada formar uma percepcdo sobre a empresa ou sobre seus
produtos ou servicos. Tratando-se de imagem empresarial, a transparéncia € um aspecto muito
importante a ser levado em consideracdo, deve ser considerada como a forca motivadora para
uma comunicacgdo saudavel. Porém, uma boa difusdo da imagem néo se faz unicamente com
uma estratégia de comunicacdo institucional, mas também com acgdes palpaveis para 0s
consumidores, como a qualidade do produto ou servigo ofertado, a relacdo que a empresa tem
com o meio ambiente, o atendimento, caso o consumidor precisar, o seu significado na
economia, etc. A comunicagéo institucional divulga as boas a¢Ges que a empresa tem com a
sociedade e isso constroi uma imagem positiva e forte, que pode ser usada a favor da empresa
no universo mercantil.

Quando uma imagem se consolida na mente do individuo ela forma um relacionamento
forte com 0 mesmo, resultando em um apreco maior pela marca. O que se inicia com uma
simples percepcdo, passando por um relacionamento mais proximo, pode atingir um patamar

mais elevado, rodeado por confianca, fidelidade e até mesmo fanatismo. E é essa



consolidacdo, almejada pelas empresas, que forma a reputacdo que, por sua vez, é ativo mais

forte que uma simples percepcédo de imagem.

A reputacdo, finalmente, é uma representacdo mais consolidada, mais amadurecida
de uma organizacgdo, embora, como a imagem, constitua uma percep¢do, uma sintese
mental. Poderiamos dizer que a reputacdo é uma leitura mais aprofundada, mais
nitida, mais intensa de uma organizacdo e que, na pratica apenas um ndmero
reduzido de organizacBes chega a ser contemplado com tal nivel de representacéo.
(BUENO, 2009, p. 190).

Reputacdo nada mais € do que varias percepcdes de imagem fortificadas, valendo tanto
para 0 ambito positivo quanto para 0 negativo. Reputacdo pode ser algo ruim ou bom, vai
depender de como a empresa tem gerenciado sua imagem ao longo dos anos. Assim como a
imagem ndo se constroi apenas de estratégia comunicacional, a reputacdo vai além e precisa
de juizos éticos e da colaboracdo da opinido publica para se estabelecer nas mentes dos
individuos. Enquanto imagem e reputacdo sdo bens intangiveis que partem da empresa, a
opinido publica parte de fora dela, mas nem por isso deixa de atingir toda a entidade
mercadoldgica.

Opinido publica nada mais € do que o ponto de vista da sociedade e da midia sobre um
determinado assunto. Os individuos tém o recurso de se posicionar, podendo louvar, difamar,
defender, odiar, apreciar, entre uma infinidade de sentimentos que o ser humano é capaz de

desenvolver em relacdo a uma causa.

Opinido publica é capaz de derrubar projetos — publicos ou privados, destruir
reputagdes, mudar comportamentos, falir empresas, fazer fama e fortuna, forcar
solugdes, levar alguém a loucura ou mesmo a morte. Organizada, seu poder é maior
ainda. E nesse sentido que a Opini&o Publica é — por assim dizer — uma fonte de
energia inesgotavel para a sociedade. (NEVES, 1998, p. 59).

Quando se trata de uma crise a opinido publica pode ser destruidora, multiplicando
ainda mais os problemas. Assim como a percep¢do que um individuo tem sobre uma
instituicdo é particular, a percepcao da opinido publica parte do mesmo principio, cada ser
humano tem a sua verdade fundamentada em vivéncias e aprendizados. Sendo assim, varios
sentimentos podem aflorar da opinido publica em um momento de crise como por exemplo, a
raiva, a tristeza, a compaixao, o medo, a revolta e a davida. E ¢é sobre essa entidade temida,
conhecida como crise, que € capaz de gerar multiplas interpretagdes na opinido publica que

trataremos a seguir.



4. GESTAO DE CRISE

Nenhuma organizacdo aspira passar pela dificil tarefa de gerenciar uma crise. A carga
incrustrada neste tipo de acontecimento é inesperada e indesejavel, e combinada com a falta
de um gerenciamento, o resultado é o encontro entre fogo e pélvora, uma destruicdo capaz de
desmoronar uma empresa sélida. O universo da crise é amplo, e as possibilidades de

imprevistos acontecerem ndo devem ser tratados como incomuns. Bueno diz que:

Uma crise pode ser definida, de maneira geral, como uma situacdo emergencial que
pode ou ndo ser prevista e, ao ser desencadeada, desestrutura, ainda que
temporariamente, a espinha dorsal das organizagdes, (e isso € importante para 0s
comunicadores) podendo assim comprometer sua imagem ou reputacdo. (BUENO,
2009, p. 138).

Por comprometer a imagem e a reputacdo da empresa, bens intangiveis fundamentais
para o sucesso da instituicdo, a crise deve ser contida por uma gestdo de crise que € a chance
que a empresa tem de sair da situagdo trdgica com poucas avarias ou até mesmo evitar que 0
desastre aconteca, pois 0 gerenciamento prepara a organizacao para poder agir corretamente e
com prontiddo em casos emergenciais. Nao se trata de esperar a crise emergir de algum ponto,
mas sim de preparar defesas e saidas para ndo assistir de maneira inerte a ruina do patriménio.

Ndo é com a tragédia que o gerenciamento de crise trabalha, mas sim com a
integridade e a conservacdo da imagem e da reputacdo da empresa, este € o bem a ser
protegido das acdes negativas que possam vir a afetar a instituicdo. Dessa forma, € importante
ressaltar que a prevencao pode ser a melhor maneira de administrar uma crise. E na prevencio
que cabem todos os possiveis cenarios que envolvem a empresa, prevendo as piores
possibilidades e as melhores solugdes antes que elas, de fato, acontegam.

A eclosdo da crise ndo € momento ideal para se planejar, essa arquitetura deve ser
construida antes do fato tragico. O estado latente do desastre € 0 momento de agir, de por em
pratica todo o planejamento estratégico elaborado tempos antes da ocorréncia. No livro “Em
crise com a opinido publica” os autores Lawence Susskind e Patrick Fiel referem-se as

respostas mais adequadas a serem dadas em uma situacao de crise:

Em primeiro lugar, a empresa deveria assumir a responsabilidade pelo desastre,
expressar compaixao genuina pelos feridos e desculpar-se pela dor e sofrimento
causados. [...] Em segundo lugar, a empresa deveria conversar diretamente com as
vitimas a respeito de um ato de contricdo que eles, e ndo a empresa, julgassem
apropriado. Em terceiro lugar, a medida que fosse fazendo tentativas de estipular
uma compensagdo, a empresa deveria formular e testar diversos principios gerais
para determinar uma compensacao justa. 1sso deveria ser feito em conjunto com as



vitimas, com uma declaracdo explicita dos recursos financeiros disponiveis.
(FIELD; SUSSKIND, 1997, p. 34).

Esses trés passos resumem um comportamento adequado da empresa na gestdo de
informagdes a serem divulgadas aos envolvidos e ndo com a midia. Para lidar com os veiculos
de comunicagdo, bem como com o restante da opinido publica, Forni (2015, p. 222) diz que a
crise precisa ter um rosto e que ele deve-se mostrar. Ao falar em rosto o autor se refere a um
porta-voz, que faz a ligacdo da empresa com a comunidade, que encarna a forma humana dos
significados que a organizagcdo carrega e que transmita com clareza e honestidade a

mensagem que a instituicdo tem a passar enquanto perpassa pelo momento tragico.
5. METODOLOGIA

Para que seja possivel verificar se a campanha Fazer o Que Deve Ser Feito, da
Samarco Mineracdo, influenciou o publico, contribuindo para recuperacdo da credibilidade
institucional da empresa, é preciso que se faca um estudo exploratorio sobre o caso. Para isso,
é indispensavel buscar um método. A metodologia permite ao pesquisador a escolha do
caminho mais adequado para a resolucdo do seu problema de pesquisa. Diehl e Tatim (2004)
abordam a metodologia como um processo intelectual que a partir de um problema explora
possiveis maneiras para a obtencdo da solucdo e, também, como um processo operacional
redigido pela logica sequencial das atividades para que se chegue ao fim a que se deseja.

Fizeram-se presentes 0 uso de duas técnicas metodoldgicas: pesquisa bibliogréfica e
analise de conteddo, ambas auxiliaram na construcdo dos conceitos e serviram como
ferramentas para as analises que a pesquisa buscou construir. Seguindo o pensamento de Gil
(1991,p. 48), “a pesquisa bibliografica é desenvolvida a partir de material ja elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos.”. Vemos que este método se faz
indispensavel para dar veracidade aos conceitos, fazendo uso de outros autores, especialistas
ou ndo, nos assuntos examinados com a finalidade de formar uma compreensdo
fundamentada.

Para que seja possivel estudar a campanha a fim de buscar a problematica levantada
neste trabalho — quais efeitos, tendo em vista as manifestagdes do publico na fanpage® do

Facebook da Samarco Mineragdo, o filme E Sempre Bom Olhar Para Todos Os Lados, da

% Fanpage na tradugo para o portugués, significa: “Pagina de Fas”. E um perfil direcionado para empresas que
guerem interagir com usuarios da rede social Facebook. Ao usuario que tiver interesse em acompanhar a
institui¢@o basta “curtir” a pagina para, a partir dai, passar a receber em sua linha do tempo as informagdes,
através de postagens das mais diversas formas (texto, imagem, video, etc.) da empresa.



campanha publicitaria Fazer o Que Deve Ser Feito, teve no processo de recuperacdo da
credibilidade da marca? - foi feita uma sondagem da reacdo do publico diante do video
publicitario intitulado E Sempre Bom Olhar Para Todos Os Lados, divulgado pela Samarco
Mineracdo. Essa tarefa, de sondagem, s6 foi vidvel com o uso da analise de conteudo,
tratando-se desta metodologia, é importante entendermos o seu funcionamento quando o

objeto a ser trabalhado é:

Analisado por meio de categorias sistematicas, previamente determinadas, que
levam a resultados quantitativos. Podem-se testar hipoteses sobre o conteldo das
publicagdes, sobre o tratamento de grupos minoritarios, sobre técnicas de
propaganda, mudangas de atitudes, altera¢des culturais, apelos de lideres politicos
aos seus simpatizantes. Essa técnica permite analisar o contetdo de livros, revistas,
jornais, discursos, peliculas cinematogréaficas, propaganda de radio e televisdo,
slogns etc. Ela também pode ser aplicada a documentos pessoais como discursos,
diarios, textos etc. E uma técnica que visa aos produtos da acdo humana, estando
voltada para o estudo das ideias e ndo das palavras em si. (MARCONI; LAKATOS,
1990, p. 114).

A metodologia, de analise de contedo, vai dar conta de examinar 0s comentarios
feitos na postagem referente a peca publicitaria e de segmentar as reages do publico em
categorias distintas para gerar dados quantitativos e qualitativos. Bauer e Gaskell (2002)
dizem que é possivel, por meio da analise de contetdo, tracar um perfil ou comparar varios
perfis em um contexto. A metodologia de analise de conteudo, por sua vez, ndo busca o
estudo linguistico das mensagens, mas a ligacdo das mesmas com o contexto e o referencial

tedrico.

5.1 E Sempre Bom Olhar Para Todos Os Lados

Em cinco de novembro de 2015, uma das barragens da Mina Germano, localizada no
distrito de Santa Rita Durdo, no municipio de Mariana, distante 116km de Belo Horizonte,
capital de Minas Gerais, rompeu-se, lancando 34 milhdes, segundo o Ibama (IBAMA, 2016),
de metros cubicos de rejeitos da producdo de minério de ferro da Samarco. O evento é
considerado, até entdo, “a maior catastrofe ambiental da historia do pais.” (BRASIL, 2015).

O ocorrido por volta das 15h (horario de Brasilia) foi o rompimento do barramento® da

Barragem de Fundédo. O conteddo vazado seguiu Seu percurso até encontrar o reservatorio de

* Estrutura que retém o contetido da barragem, evitando que os rejeitos da mineragéo se espalhem no meio
ambiente. E uma espécie de montanha artificial, feita com solo argiloso ou rejeitos de minério, ou blocos de
rocha, ou todos esses elementos compactados. Ndo se comparam a estrutura de uma barragem hidrelétrica, que é
feita de cimento.



Santarém, localizado metros abaixo, fazendo sua capacidade exceder e transbordar montanhas
abaixo e, cerca de dez quilometros adiante, devastou o subdistrito de Bento Rodrigues, em
Mariana, que foi a area mais afetada pelo ocorrido. “Um cenario de destruigdo na regido. A
lama arrastou caminhdes, encobriu casas e deixou pessoas soterradas e ilhadas, segundo
relatos de moradores ao Corpo de Bombeiros de Ouro Preto.” (MENDONCA, 2015). Ap6s a
destruicdo de Bento Rodrigues, a lama de minério atingiu as comunidades de Paracatu de
Baixo, Gesteira, Paracatu de Cima, Campinas, Borda, Pedras e Bicas. Os prejuizos nas demais
cidades, nos 650 quilémetros percorridos pela lama, estdo relacionados aos rios afetados,
principalmente o Rio Doce, ndo sofrendo soterramento e destruicdo patrimonial.

N&o h4, no entanto, um numero exato de danos causados & sociedade e ao meio
ambiente, dada a grande destruicdo do acontecimento. Em Minas Gerais, foram 35 cidades
afetadas, e quatro no Espirito Santo, até a foz do rio no Oceano Atlantico. No mesmo dia em
que a barragem de Fund&o cedeu, espalhando seu contedo no meio ambiente, a Samarco,

empresa responsavel pela estrutura, divulgou em seu site um comunicado para a sociedade:

A Samarco informa que houve um acidente em sua barragem de rejeitos,
denominada Funddo, localizada na unidade de Germano, nos municipios de Ouro
Preto e Mariana (MG). A organizacdo estd mobilizando todos os esforgos para
priorizar o atendimento as pessoas e a mitigagdo de danos ao meio ambiente. As
autoridades foram devidamente informadas e as equipes responsaveis ja estdo no
local prestando assisténcia. N&o é possivel, neste momento, confirmar as causas e
extensdo do ocorrido, bem como a existéncia de vitimas. Por questdo de seguranga, a
Samarco reitera a importancia de que ndo haja deslocamentos de pessoas para 0
local do ocorrido, exceto as equipes envolvidas no atendimento de emergéncia.
(SAMARCO, 2015)

Em onze de dezembro de 2015, cerca de um més apds a tragédia em Mariana, a
Samarco Mineragdo lanca publicamente a sua campanha Fazer o Que Deve Ser Feito. A
empresa veiculou em canal aberto de televisdo e disponibilizou o video E Sempre Bom Olhar
Para Todos Os Lados em suas redes sociais. O presente trabalho utiliza-se deste video, de
duracdo de 1 minuto, postado na fanpage oficial da Samarco Mineracdo na rede social
Facebook, no dia 15 de fevereiro de 2016, como objeto de estudo, assim como os 274°
comentarios anexados ao video, que foram colocados em analise das unidades de registros
dando origem a criagcdo de categorias distintas, sdo elas: comentarios positivos, comentarios
negativos, comentarios neutros e respostas da empresa.

As quatro categorias possuem uma configuragdo diferente entre si, fazendo com que

5 NUmero de comentarios presentes na postagem no dia 29 de abril de 2017, quando foi feita a coleta dos dados.
Em maio de 2017.
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cada dado se enquadre somente a uma posicdo. A categoria chamada de comentérios
negativos € estruturada pelas manifestacdes que, em algum aspecto, desfavorecem a empresa;
¢ formada por palavras que denigrem a imagem da Samarco. A categoria denominada
comentarios positivos é composta por declaracbes de apoio e confianca; nela estdo presentes
palavras motivacionais que enaltecem a empresa, seus feitos e a pega publicitaria. Na
categoria nomeada comentérios neutros estdo pronunciamentos que ndo afetam e também néo
beneficiam a empresa nem o filme; é composta por duvidas, mencdes de outros usuarios do
Facebook, links® que levam a outras paginas da internet, fotos e videos que ndo cabem ser
analisadas neste trabalho. Por fim, na categoria intitulada de respostas da empresa estdo as
manifestacdes da Samarco em frente aos comentérios dos usuérios da rede social; essa
categoria é composta por respostas-padrdo ou esclarecimentos da institui¢do aos individuos.

A classificacdo busca partir a totalidade dos comentarios, segmenta-los, mas é atraves
das subcategorias que serd possivel identificar os motivos que levaram os individuos a
posicionar-se dessa forma, principalmente contra e a favor, e assim extrair dos dados a
relevancia da peca publicitaria em frente aos acontecimentos. O quadro a seguir ilustra como
cada subcategoria se comporta dentro das quatro categorizagdes.

Quadro 1 — Categorias e Subcategorias

CATEGORIAS SUBCATEGORIAS

(1) Acredita na reputagao da empresa;

(2) Otimista na resolu¢do dos acontecimentos;

Comentarios Positivos (3) Apoia/confia no trabalho da empresa na recuperagao dos danos causados;
(4) Importancia da empresa para a comunidade/Pais;

(5) Parabeniza/elogia a campanha publicitdria.

(1) Culpa a empresa por irresponsabilidade;

(2) Acusa a empresa de ndo arcar com as obrigagoes;
Comentérios Negativos (3) Alega que a empresa explora/usa seus funciondrios;
(4) Reprova a destinagao de recursos a campanha;

(5) Condena a propaganda.

(1) Duvida, questionamento e conselho;

(2) Comentario contrério e favoravel a empresa;
Comentarios Neutros (3) Cita outros responsaveis;

(4) Links, fotos, videos e marcagoes de outros usuarios;
(5) Comentario fora do contextou ou ilegivel.

Respostas da Empresa Nao apresenta sub-categorias.

Fonte: elaborada pelo autor.

E importante informar que os comentéarios foram redigidos individualmente por

usuarios do Facebook. Dessa forma, de um total de 274 comentarios textuais anexados ao

® Endereco que conecta 0 usuario a uma outra pagina da internet
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video publicitario E Sempre Bom Olhar Para Todos Os Lados, 30 (11%) deles foram
classificados como comentarios positivos, 126 (46%) como comentarios negativos, 89 (32,5)
como comentarios neutros e 29 (10,5%) classificados como respostas da empresa, que por se
tratar de manifestacfes oriundas da propria Samarco nao pode ser considerado como opinido
publica e por esse motivo ndo apresenta sub-categorias de analise.

A seguir, juntamente com as consideracgdes finais, serdo demonstrados os resultados
provenientes da analise do caso, dos comentarios categorizados, e de todo o0 cenario que este
trabalho se debrucou, levando em consideracdo a sua amostragem, seu problema de pesquisa e

seu objetivo.

6. CONSIDERACOES FINAIS

O desastre da Samarco, em seu auge, pode ser considerado como uma telenovela, tdo
apreciada pelos brasileiros, na qual, a cada dia, em diversos noticiarios, havia um novo
episddio sobre como a barragem de Funddo rompeu em Mariana, deixando a mineradora em
uma grave situacdo. Na novela da vida real ndo havia uma personagem heroina, todos 0s
canais insistiam no vildo. Nesse cenério catastrofico, a pergunta que ficava no ar era: como a
Samarco vai sair dessa? A concepcao deste trabalho se deu, praticamente, dois anos depois
que a barragem de Fundéo veio abaixo e, até entdo, ndo se tem uma resposta definitiva para a
pergunta. Mas podemos, a partir desta pesquisa, observar alguns comportamentos que cercam
0 ambiente comunicacional em uma crise institucional.

Antes de tudo, precisamos dar atencdo a imagem e a reputacdo, que sao ativos
importantes, munidos de grande for¢a competitiva, para qualquer empresa. Investir nesses
ativos intangiveis é se posicionar perante milhares de marcas, é se preocupar com o futuro da
instituicdo sem depender unicamente dos atributos do produto ou servico ofertado e e,
também, ser uma marca desejada pelos consumidores, porém, essa operacao requer tempo,
qualidade, um bom relacionamento com as pessoas e uma sdlida reputagéo.

A Samarco Mineragdo ndo tinha nada disso. As pessoas mais proximas a empresa eram
as Unicas que a viam com cordialidade, enquanto boa parte da populagdo brasileira foi
conhecer 0 nome da instituicdo somente apds sua imagem ter sido tomada pela lama
midiatica, que fez aquilo que a empresa nunca se preocupou em fazer: transmitir sua imagem
aos quatro cantos do Brasil. Porém, a “Samarco” difundida apds o dia 5 de novembro de 2015

ndo trouxe beneficios para os negocios da empresa.
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Na tentativa de ndo aceitar passivamente as afrontas da opinido publica, a Samarco
aplicou forcas na campanha Fazer o Que Deve Ser Feito, uma atitude correta de ndo se calar
enquanto o Brasil a via com maus olhos. Em um momento complicado, de crise, deixar-se ser
atacado por todos os lados, livremente, mostra que ndo ha forca organizacional, que ndo ha
um gerenciamento e, muito menos, profissionais preparados. Mesmo com demora, 0 que ndo
é recomendavel em uma crise, a instituicio vestiu suas informagdes e foi & luta com o video E
Sempre Bom Olhar Para Todos Os Lados, uma arma que explodiu em suas proprias maos.

Se comunicar em periodo de crise é importante, mais importante ainda é saber o que
dizer as pessoas que estdo atrds de informacdes, porque, mesmo tragico, um desastre soa
como espetaculo, prende os individuos em um ciclo vicioso por noticias. E a Samarco, tendo
como pano de fundo sua tragédia desencadeada em Mariana, pareceu nao usar as palavras
nem as técnicas corretas para abrandar a opinido publica.

Possuindo como base os comentérios analisados em todas as categorias, pode-se
perceber que um dos erros da comunicacdo da Samarco esta na sua mensagem. O video,
objeto de estudo desta pesquisa, ndo traz consigo informacdes claras e objetivas e, além disso,
veste-se com um carater emocional, que funciona muito bem na publicidade, mas ndo em
tempos de tragédia, quando o sistema emotivo dos individuos estd sensivel, tocado pela
tristeza de seus semelhantes, afinal, o ser humano tem como caracteristica sentir 0s mesmos
sentimentos dos atingidos. Ao se colocar no lugar dos afetados, emogdes como tristeza, raiva,
indignacdo, impoténcia, etc., podem surgir.

A comunicacdo em momentos de crise deveria abrandar os sentimentos inquietos e
tranquilizar as pessoas, porém a mensagem da Samarco deixa brechas para varias
interpretaces. E Sempre Bom Olhar Para Todos Os Lados é um posicionamento capaz de
gerar multiplas percepcdes e, algumas delas neste caso, tomaram caminhos diferentes daquele
pretendido com o esforgo comunicacional. Outra prova das lacunas deixadas pela mensagem
da Samarco é a quantidade de perguntas feitas pelos individuos, muitas delas relacionadas aos
feitos futuros para a diminuicéo dos danos causados pelo ocorrido.

Deixar respostas abertas ndo € sinal de um bom gerenciamento de crise, uma vez que a
midia pode gerar respostas que ndo seriam tdo bem fundamentadas quanto a visdo ampla que
a empresa, por ser o centro dos acontecimentos, teria capacidade técnica para responder
Respostas encontradas em meias-verdades ou inverdades tém a capacidade de criar boatos
negativos para a empresa e informacgdes errbneas que nao esclarecem as duvidas da opinido

publica.
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A empresa se preocupou em trazer a sua visdo dos fatos. Isso é importante para as
pessoas conhecerem o lado da Samarco em um universo no qual somente versdes da midia
jornalistica estdo sendo veiculadas. Em tempos de calmaria, investimentos publicitarios com
base em um planejamento de comunicacdo levariam a mensagem para o publico certo, no
tempo certo e com a frequéncia certa, mas em épocas de crise, pagar para difundir a verdade
da empresa é um erro. Muitos comentarios criticaram o filme, ndo pelo seu teor ou contetdo,
mas sim por suas inser¢des em horarios nobres que (¢ de conhecimento geral) demandam
investimentos altos.

Crises geralmente exigem pagamentos de multas e indenizacGes, além da necessidade
de arcar com a reconstrucdo dos estragos e uma série de outras obrigacGes a serem prestadas
aos atingidos. Essas responsabilidades, quando cumpridas corretamente, podem ajudar a
empresa a passar uma boa imagem. Por outro lado, usar recursos para a recuperacdo da
imagem em tempos de tormenta é encarado pela opinido publica como provocagdo. Os
esclarecimentos que o filme traz poderiam ser dados em forma de entrevistas
(preferencialmente concedidas pelo porta-voz) ou notas oficiais, que ndo acarretam em custos,
pois sdo inseridas nos programas que abordam a tragédia como conteudo, ja que a imprensa se
interessa em receber informacgdes da organizacéo para esclarecimentos.

A Samarco optou por ndo usar seu porta-voz ou algum individuo com alto nivel
hierarquico da organizagéo em sua campanha publicitaria, mas sim, seus funcionarios. Mesmo
passando uma imagem mais natural e de semelhanca com a grande parte da populacdo
brasileira, os comentarios analisados mostraram que o uso de colaboradores para fazer a
manutencdo da credibilidade da empresa ndo é uma boa técnica. Algumas opinides alegaram
que os trabalhadores foram obrigados a seguir um texto elaborado por outras pessoas.

Em um cenario de crise empresarial o recomendado é que o porta-voz seja o individuo
responsavel pela comunicacdo perante a opinido publica. Essa figura deve ser bem articulada,
de preferéncia um chefe ou gerente que entenda todos os processos da empresa e, ainda, todo
0 cenario desastroso que se formou. Os funcionarios devem ser tratados como uma forga
interna para externar, cara a cara, a boa reputacdo da empresa, e ndo como representantes, em
materiais publicitarios, de uma marca responsavel por um desastre. I1sso pode transferir a
obrigacdo a pessoas que ndo tém poder de decisdo dentro da instituicdo e ainda passar a
impressdo de que os individuos que ocupam cargos de chefia na empresa estao se escondendo
por tras de seus funcionarios.

Comunicar-se, em uma crise, € vital, mas ndo se constréi uma estratégia voltada a

manutencdo da reputacdo do dia para a noite. O ocorrido com a Samarco pode ser levado
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como prova disto. A empresa fez bem em ndo se manter em siléncio enquanto noticias
negativas envolvendo sua marca circulavam pelo Brasil e mundo afora. Porém o que se pode
perceber ¢ a falta de um plano de comunicacdo bem fundamentado, que pudesse servir como
base para uma comunicacdo capaz de gerar um sentimento de empatia com a instituicao.

A Samarco parece ter esquecido de perguntar a si mesma algumas questes-base de
planejamento comunicacional: “Com que intensidade agir?”, “De que forma agir?”, “Com que
intuito agir?”. Com as respostas em maos, a tarefa de tracar um publico-alvo, que se interesse
pelo esforco da empresa na crise, direcionaria 0 material, ndo o deixando amplo a ponto de
atingir um publico sobre qual a instituicdo ndo tem dominio.

Faltou para a Samarco ser mais humana em sua comunicacdo, pedir desculpas para as
pessoas do pais pela destruicao causada, admitir que errou e que esta fazendo o possivel, e até
0 impossivel, para diminuir os impactos negativos em todos os &mbitos e realmente mobilizar
forgas para que os danos fossem 0s menores possiveis. Esta pode ser uma boa estratégia
comunicacional em tempos de crise, com a empresa colocando-se no lugar das pessoas
atingidas, diretamente ou ndo, e tentando sentir na pele suas emocgbes e questionamentos,
para, a partir dai, tracar um publico de interesse e usar a mensagem adequada a ser transmitida
nos meios corretos pela pessoa mais qualificada da empresa.

O ser humano erra e uma instituicdo também pode errar. Se a Samarco errou em
determinados pontos da sua comunicacdo institucional para a recuperacdo da sua
credibilidade, que isso sirva de analise e exemplo para outras organizacGes que desejam
construir seu plano de gerenciamento de crise, pois as crises irdo acontecer, em grandes e
pequenas empresas, atingindo varias esferas da humanidade. O que resta a ser feito é evoluir
com cada situacdo de anormalidade, para que o0s danos causados a vida sejam reduzidos. Que
este trabalho de concluséo de curso possa contribuir na busca por esta evolugéo e incentivar a

busca por novos trabalhos cientificos nesta area do conhecimento.
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