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Gerir crises na era do cancelamento
exige verdade, velocidade e atitude

Profissionais de relagdes publicas funcionam como um farol guiando
pessoas € empresas em tempestades potencializadas nas redes

JESSICA OLIVEIRA

comunicacao na era das re-

des sociais segue somando
ondas de complexidade, confor-
me a internet se mostra muito
mais profunda do que se julga
pela superficie e quase impre-
visivel. Foto, alguns caracteries,
uma hashtag, segundos de um
video, qualquer expressao pode
gerar uma situacao caotica. Mais
ou menos como o mar. Quem en-
tra tem a consciéncia da vulnera-
bilidade que o cerca. Aguas mu-
dam em instantes. E o que no ho-
rizonte € uma ondinha cresce de
forma incontrolavel, deixando
destruicao por onde passar. Por
isso ter recursos tecnologicos e
comportamentais, saber pedir
ajuda e lidar com a situacao ate
ela se acalmar é questdo de vida
ou morte. Em outras palavras:
estar preparado para tudo.

De volta a comunicacao, um
precioso recurso é o trabalho das
agencias de relacoes publicas,
que tém o gerenciamento de cri-
se entre seus pilares. Sao como
um farol: estrutura firme que ilu-
mina a quilometros de distancia
para conduzir o que for preciso
em seguranca até a terra firme.

Assim como o farol, as agén-
cias estdo preparadas para guiar
a qualquer momento seus clien-
tes, especialmente nesse ins-
tante de hiperconectividade.
Gabriel Guimaraes, gerente de
contas da Edelman Brasil, co-
menta que nenhuma pessoa,
empresa ou instituicao esta
imune a uma crise, e isso seria
uma questdao de tempo. “Nossa
recomendacdo € que todos es-
tejam preparados para qualquer
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Karol Conka teve a maior rejeigdo da histéria do Big Brother Brasil: 99, 17%

evento, a partir de um manual de
crise e da organizacao de um co-
mité com integrantes treinados.
E importante que as instituicoes
atuem sempre a favor de suas
reputacoes, construindo a con-
fianca de seus stakeholders. Em-
presas e pessoas consideradas
confiaveis conquistam o ‘colchao
de protecao’ e a licenca para falar
- e ser escutada - em momentos
conturbados”, diz.

Fernanda Dantas, head de di-
gital e inteligéncia de dados da
CDN Comunicac¢dao, concorda
e fala que a maioria das crises
é previsivel. “A boa gestao de
crise comeca antes dela aconte-
cer, com identificacdo de riscos
e planejamento, definicio de
politicas de governanca e co-
municacao adequadas, monito-
ramento e treinamento. E possi-
vel se preparar”, diz. Com visao
semelhante, Fatima Pissarra,
CEO da Mynd, lida diretamente
com influenciadores e acredita
no poder da prevencao e de ter
uma relacdo proxima para ten-
tar minimizar os impactos. “Eles

“0S ANIMOS ESTAO
EXACERBADOS
PARA AS PESSOAS
APONTAREM
ERROS E FAZEM
JULGAMENTOS”

estao cada vez mais expostos
e precisam prestar atencao. Os
animos estao exacerbados para
as pessoas apontarem erros e fa-
zerem julgamentos baseados em
uma frase - muitas vezes tirada
do contexto. As pessoas buscam
posicionamentos feitos em ou-
tras ocasioes, para ajudar nesse
cancelamento. Um exemplo: o
Cocielo, que fez um comentario,
e acharam tuites antigos seme-
lhantes; ou o Vitao, que postou
um video cantando e as pessoas
xingaram ele por uma questao
que nao tinha nada a ver com o
video em si”, diz.

SEM FRONTEIRAS
Num passado nem tao distan-

te, haviam protestos na frente da
fabrica ou sede de uma empresa,
que mobilizavam pessoas, po-
rem num ambiente relativamen-
te controlado. No entanto, hoje,
especialistas alertam que nao ha
barreiras fisicas nem limites para
0 acesso as atitudes de uma mar-
ca ou pessoa. “A crise pode se
tornar global em menos de uma
hora, enquanto uma empresa
leva cerca de 21h para tomar me-
didas e se defender ou levar um
esclarecimento ao publico. Em
24h, uma crise pode se estender
para até 11 paises e mais da me-
tade das empresas leva mais de
um ano para reconquistar o va-
lor de mercado de suas acoes”,
diz Guimaraes, citando o estudo
Contendo uma crise - Lidando
com desastres corporativos na era
digital, do escritorio Freshfields
Bruckhaus Deringer.

Adriane Ahlers, diretora de
novos negocios e marketing e
gestora do Comité de Crise da
RPMA Comunicacao, fala que a
complexidade aumentou apos
a aproximacao das marcas com
consumidores na internet, com
a abertura do dialogo e posicio-
namentos menos genéricos. E
isso foi potencializado pelo ce-
nario de pandemia, tornando
consumidores mais propensos a
julgar comportamentos de forma
critica em funcao de altas expec-
tativas. “Por meio de condutas
inadequadas, atitudes desconec-
tadas, contrarias ao proposito,
desalinhadas ao discurso e ao
contexto da sociedade aliados a
disposicao de alguém a dar visi-
bilidade ao fato &€ que se da o can-
celamento. A internet € como
combustivel adicional”, avalia.
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Fernanda, da CDN: gestdo comega antes

CANCELADOS E CANCELADORES

Neste momento, a rapper e
ex-BBB Karol Conka vive talvez o
maior “cancelamento digital” re-
gistrado em numeros no Brasil.
Ainda no reality show, a cantora
perdeu seguidores, contratos e
possivelmente futuras parce-
rias com marcas com as quais ja
havia trabalhado. Quando saiu
do Big Brother Brasil 2021, ela
recebeu 99,17% de rejeicao do
publico sob uma enxurrada de
comentarios, piadas, criticas,
Xingamentos e ameacas.

Fabio Mariano Borges, socio-
logo do consumo da ESPM, apon-
ta outra faceta dessa situacao e
reflete que o BBB esta sendo pal-
co de “odio recreativo”. Para ele,
mesmo marcas, que sofrem com
cancelamentos, este ano ocupa-
ram a posicao de canceladoras
ao fazerem piadas e promocoes
relacionadas a artista sem se pre-
ocupar com as consequéncias do
linchamento moral. “E a primei-
ra vez que vejo a celebracao do
odio com a participacao de mar-
cas. Todo mundo passou do limi-
te. Do bullying, passamos ao lin-
chamento digital sem qualquer
tipo de freio moral. N3o cabe a
uma marca tirar proveito da ba-
nalizacao do mal, como dizia a
filosofa alema Hannah Arendt,
porque as consequeéncias a vida
da artista e de sua familia sdo in-
calculaveis”, afirma. Segundo o
Observatorio da TV, Karol cogita
processar empresas que usaram
sua imagem sem autorizacao.

ARDUO RECOMECO

Apesar do desafio, Flavio San-
tos, CEO da MField, acredita que
ela vai se recuperar se seguir o
tripé da gestao de crise: reconhe-
cimento, verbalizacao do apren-
dizado e mudanca de comporta-
mento. “Ela reconheceu que em
alguns momentos perdeu a mao,
mas € inegavel o trabalho que
ela construiu, que é uma mulher
de fibra e com alma de artista.
Ela sabe se reinventar, e os fas
querem isso. As pessoas gostam
e desejam aplaudir o sucesso, é
um movimento natural querer
que ela dé a volta por cima.”

Gabriel, da Edelman: ter preparagao

De modo geral, comunicado-
res que lidam com celebridades,
empresas, marcas e instituigoes
publicas acreditam que, sim, ha
saida, para consertar o estrago.
Segundo pesquisa da Porter No-
velli nos Estados Unidos, 79%
dos ouvidos dizem que “descan-
celariam” uma empresa se ela se
desculpasse e se comprometesse
a fazer mudancas.

Para Eraldo Carneiro, head de
gestao de reputacao e proposito
na InPress Porter Novelli, repre-
sentante da rede no Brasil, a mar-
ca precisa ter coeréncia e matu-
ridade para se posicionar diante
de um cancelamento e atenuar
os impactos. “E possivel reverté-
-lo. Euma postura extrema, uma
disfuncao das redes sociais, po-
tencializada pelo clima de po-
larizacao que domina o mundo
hoje. O cancelamento pode até
tornar-se uma oportunidade de
rever seu comportamento e €
justamente 1SS0 que espera parte
dos consumidores”, diz.

Além de reformular a estra-
tégia de comunicacdo e marke-
ting, a assessoria de imprensa é
imprescindivel no gerenciamen-
to da crise e na reconstrucao da
imagem da marca, lado a lado
com acoes concretas que mos-
trem arrependimento e mudanca
de postura. Melina Tavares, CEO
e fundadora da Melina Tavares
Comunicacao, acredita que esse
momento deve ser enfrentando
com muita rapidez e dialogo,
buscando se conectar com o0s
consumidores e compartilhan-
do como o problema esta sendo
tratado. “Depois desse trabalho
bem feito, a marca pode, sim, se
recuperar do cancelamento. A
internet deixa rastros, mas tam-
béem movimenta informacoes e
noticias de forma muito rapida,
dando énfase a uma questao com
rapidez e substituindo-a por ou-
tra na mesma velocidade”, diz.

O caminho € longo e com pon-
tos inegociaveis. Carneiro elenca
fatores cruciais na gestdo de uma
crise de relacionamento e ima-
gem. “Primeiro, autenticidade.
E a regra numero 1 de compor-
tamento nesta era de hipertrans-

Eraldo, da InPress: é possivel reverter

“SE A OMISSAO OU
MENTIRA PASSAR
DESPERCEBIDA,
PODE VIR A TONA
MAIS TARDE”

paréncia. Nao ha espaco para fa-
lar uma coisa e fazer outra. Tais
dissonancias geram mais des-
confianca dos publicos. Segun-
do, velocidade de resposta. Isso
demanda monitoramento real
time das reacoes dos publicos
nas redes sociais, sobretudo dos
influenciadores, que estao cada
vez mais pulverizados, além de
um posicionamento rapido e cla-
ro. Por altimo, dialogo. Num am-
biente radicalizado e polarizado,
é fundamental que a empresa se
abra para escutar as pessoas e es-
tabelecer uma base para entendi-
mento do problema”, orienta.

0 QUE NUNCA FAZER

“Tentar enganar o consumi-
dor”, “negar e debochar”, “fingir
que nado esta acontecendo nada”,
“maquiar a situacao”, “nao se
pronunciar”, “nao reconhecer
os danos”, “nao assumir a res-
ponsabilidade”. Os profissionais
se complementam quando ques-
tionados sobre os piores erros
na hora de reverter um cance-
lamento. “A negacdao dos fatos
e seus impactos, reacoes infla-
madas as criticas, falta de posi-
cionamento, intolerancia com
as demandas que a crise aponta
podem colocar toda a estraté-
gia a perder”, alerta Adriane, da
RPMA. Ja Melina observa que os
consumidores querem respostas
e sentem quando ela € verdadei-
ra ou nao. “Mesmo se a omissao
ou mentira passar despercebida,
pode vir a tona mais tarde. Con-
sequéncias podem ser irremedi-
aveis para uma marca, que per-
dera sua credibilidade”, diz.

Carneiro, da InPress, defende
a necessidade de ser empatico. O
discurso tem de estar em sinto-
nia com as acoes e nao apenas ser
‘politicamente correto’ ou jogar
panos quentes na ira do grupo
contestador. “Seja claro, direto e
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Adriane, da RPMA: requer versatilidéde

- se possivel - atue de forma per-
sonalizada. Faca uma boa licao
de casa. Cancelamento massivo
nao € uma aversao gratuita, ele
deve ser encarado também como
uma forma de chamar a atencao
das marcas. Fidelidade e apreco
por seus produtos nao lhes isen-
tam desse turbilhao digital. Em-
presas com proposito auténtico
tendem a se sair melhor.”

Fatima pondera, no entanto,
que sempre é complicado, por-
que as vezes, MeSMO a pessoa
se arrependendo, o julgamento
e 0 cancelamento parecem que
aumentam em vez de diminuir.
“Hoje € como se a pessoa nao
tivesse uma segunda chance. Va-
rias vezes a gente aconselha a re-
almente permanecer em siléncio
apos o primeiro posicionamento,
e esperar tudo passar, porque
cada vez que a pessoa fala pa-
rece que soO aumenta. Acho que
o principal é nao soar fake e dar
uma resposta rapida”, opina.

Para lidar com essa complexi-
dade, os profissionais que atuam
como farol combinam caracte-
risticas além das habilidades de
PR. “Precisam estar atentos ao
que acontece nas redes sociais,
saber usa-las e entender suas
caracteristicas nativas para criar
estratégias. Nao é necessario que
todos sejam especialistas em re-
des, mas saibam lidar com elas”,
diz Fernanda, da CDN. “Preparo
operacional para lidar com ce-
narios complexos e adversos e
versatilidade que permita a cria-
cao de novos compromissos das
marcas diante da crise”, acres-
centa Adriane, da RPMA.

Enquanto o mercado se adap-
ta para lidar com tudo isso, San-
tos, da MField, alerta que o can-
celamento nao é s6 uma fase,
mas um periodo historico com
desdobramentos que guiardo a
sociedade. “E dificil passar por
1ss0. Mas as pessoas estao apren-
dendo que o termo cancelar é
muito mais forte do que uma ex-
pressao do momento.” Em 2019,
o dicionario Macquarie elegeu
“cultura do cancelamento” como
representante do ano. Resta sa-
ber se também sera a de 2021.
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