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1. INTRODUCAO
Diante do grande fluxo de informacdes dispostas nos meios fisicos e vir-

tuais, € percebido no universo das organiza¢des a necessidade da busca por
um didlogo frequente e também eficaz com o publico e os mais variados veicu-
los de comunicacdo. Além do mais, a evolucdo dos meios tecnolégicos, enfo-
gue para a modernizacdo em todo o processo comunicativo, coloca em evidén-
cia a relacdo das empresas com a imprensa no que diz respeito a construcao
da imagem e reputacédo das mesmas.

Por conta da pandemia do novo Coronavirus (COVID-19), uma série de
adequacdes nos habitos e costumes dos sujeitos sociais afetaram diversos se-
tores da economia do pais, alvitrando o debate acerca tanto das estratégias
usadas pelas organizacdes para persistirem no mercado, como também do
gerenciamento de crise para diminuir riscos e danos.

Por essa linha de pensamento, um desses dados escolhidos para ser
realizada a analise deste estudo foram coletados no Projeto de Ensino do curso
de Jornalismo da Universidade Federal de Pelotas (UFPel), denominado Estra-
tégias de Assessoria de Imprensa para Empresas Publicas e Privadas (ES-
TAP). O referido projeto tem como intuito capacitar os discentes e egressos da
Universidade para produzirem servicos bem como produtos na area de Asses-
soria de Imprensa de forma preventiva e reativa diante de possiveis crise de
imagem causadas principalmente, na atualidade, por conta do novo Coronavi-
rus (COVID-19). Para a analise dos dados, é utilizada como metodologia a
pesquisa bibliogréfica e o estudo de caso.

2. METODOLOGIA
Optou-se num primeiro momento por aplicar a forma de pesquisa mais

realizada nos ambitos escolares e académicos, a pesquisa bibliografica cujo
objetivo, segundo TACHIZAWA e MENDES (2006), € entender e logo apos dis-
cutir a revisao da literatura sobre o tema escolhido para analise. Ainda sobre a

pesquisa bibliografica pode ser afirmada que ela se desenrola sobretudo por
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consulta e estudo de “material ja elaborado, constituido basicamente por livros
e artigos cientificos” (FONSECA, 2002, p.32).

Em um segundo momento, foi aplicada como metodologia o estudo de
caso que de acordo com YIN (2005), é adequado quando o sujeito social visa
investigar o “como” e o “porqué” de um conjunto de eventos da atualidade. Ou
seja, o estudo de caso “[...] tenta esclarecer uma decisdo ou um conjunto de
decisbes: o motivo pelo qual foram tomadas, como foram implementadas e
com quais resultados” (SCHRAMM, apud YIN 2005, p. 31). Enquanto isso, para
GIL (2009), além de explorar situacdes da vida real, preserva o carater unitario
do objeto estudado expondo a situacdo em que esta sendo realizada determi-
nada investigacao para que posteriormente, sejam formuladas hipoteses ou
entdo, desenvolvida teorias explicando também as varidveis causais de tal fe-
ndmeno em situacdes complexas.

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

O caso analisado foi publicado no dia 23 de marco de 2020 pelo portal
UOL. A noticia! faz referéncia a rede de restaurantes MADERO, fundada pelo
chef Junior Durski que logo apdés sair o decreto que determinava o fechamento
parcial do comércio, gravou e publicou um video em seu perfil pessoal
(@juniordurski)?, na midia social Instagram, criticando a medida imposta pelo
governo brasileiro.

Um dia ap6s a primeira noticia repercutir, 0 mesmo portal de noticias
publicou uma nova noticia®, essa por sua vez, referente a opinido do publico na
Internet. A imagem de Junior Durski logo foi associada a rede de restaurantes
causando uma crise de imagem, ou seja, as declaracbes dele afetaram de for-
ma negativa, o publico interno (funcionarios), publico externo (clientes) e a mi-
dia.

Neste momento, é evidenciado o papel da imprensa como uma das par-
ticipantes mais ativas durante a crise visto que 0s meios de comunicagao que-

rem apresentar em forma de denuncia o problema para a opinido publica que

! Disponivel em: <https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2020/03/23/coronavirus-dono-
do-madero-critica-fechamento-parcial-do-comercio.htm>. Acesso em: 24 de agosto de 2020.

2 Disponivel em: <https://www.instagram.com/tv/B-FtEpyFZT-/?utm source=ig embed>. Aces-
so em 24 de agosto de 2020.

8 Disponivel em: <https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2020/03/24/web-se-revolta-
com-declaracao-de-durski-dono-do-madero-e-pede-boicote.htm>. Acesso em 24 de agosto de
2020.
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por conseguinte, estava pedindo o boicote da marca tanto no perfil pessoal do
chef Junior Durski quanto, no perfil de sua empresa. Partindo da premissa de
que o gerenciamento de crise € uma ferramenta da assessoria de imprensa
cujo, principal argumento é fazer com que os impactos de um fato negativo se-
jam menores para que a imagem da empresa esteja segura, a primeira atitude
que pode ser denotada foi a tentativa de separar a imagem da MADERO de
seu dono.

Para tanto, logo apés a repercusséo negativa de sua declaracéo, foi gra-
vado e posteriormente postado um novo video no Instagram de Junior Durski
(@juniordurski)* em que o mesmo pede desculpas enquanto que no perfil da
empresa (@maderobrasil), ndo ha nada relacionando ao escandalo, apenas
uma postagem comunicando o fechamento dos restaurantes temporariamente
— publicada um dia antes do pedido de desculpas, 0 que mostra que enquanto
o perfil da empresa apoiava o fechamento em prol da populagdo, o dono néo
(ver imagem 3)°. Tal atitude esta alinhada ao que ROSA (2007, p. 99) pontua ja
que “[...] grandes crises exigem acbes imediatas, pois € fundamental que os
agentes envolvidos produzam iniciativas buscando o correto posicionamento
perante a opinido publica”.

O pedido de desculpa diante de uma crise admitindo voluntariamente os
erros e explicando a razdo dos mesmos terem ocorrido esta entre alguns dos
tépicos elencados por ROSA (2007, p. 139) como um meio de aliviar as conse-
quéncias. No entanto, apesar das acbes desenvolvidas em ambos perfis, é no-
tado que o publico seguiu questionando a repentina mudanca de comporta-
mento e é claro, posicionamento.

A falta de comunicacdo ao tentar somente resolver a crise de imagem
apenas no perfil do dono da rede de restaurantes, deixou o publico falando so-
zinho no perfil da empresa dando a sensacdo de que também estavam deixan-
do a crise seguir 0 seu proprio rumo. Isso tudo € visto como a pior alternativa a
ser adotada assim como “tentar barrar publicagbes e brecar a imprensa, é tam-
bém confirmar uma tragédia anunciada” (MAFEI, 2005, p. 88). Ainda conforme

0 pensamento da autora, € salientado que se uma empresa ou personalidade

4 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B-HwSaclbb9/>. Acesso em: 25 de agosto de
2020.
5 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B-FLARPJ3xk/>. Acesso em: 25 de agosto de
2020.
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envolvida nunca se preocupou em construir um relacionamento sélido com a
imprensa, dificilmente conseguira reverter a crise quando a mesma ja estiver
estourada.

4. CONCLUSOES
Com este artigo foi possivel comprovar que a atividade de assessoria de

imprensa esta vivendo um periodo de transicdo em um mundo globalizado, em
que as imagens e noticias circulam com uma rapidez desmedida, permitindo
que todos saibam, por exemplo, 0 que acontece no outro lado do globo a dis-
tancia de apenas um cligue e mais, possam opinar sobre os acontecimentos.
Neste contexto, a popularizacdo da Internet consequentemente faz com que os
sujeitos sociais figuem conectados por mais tempo e posto isso, Sdo enxerga-
das inimeras possibilidades para que a comunicacao seja efetuada e é claro, a
importancia da imagem para consolidacéo da reputacdo das empresas.

Para tanto, ha a necessidade das empresas em ter uma equipe de co-
municacdo ativa para agir com 0s seus publicos interno e externo e a imprensa
principalmente diante de uma crise de imagem. Ao longo deste artigo foi possi-
vel compreender o papel desenvolvido pelas assessorias de imprensa e sua
essencialidade muitas vezes podendo se antecipar a crise e evitar grandes da-
nos a imagem das empresas.

Ao ser analisado o caso da rede de restaurantes MADERO, foi possivel
observar que as empresas sao passiveis de erros, no entanto, aquelas que
assumem suas falhas e ndo somente isso, as consertam, ganham certo respei-
to dos publicos envolvidos e da midia por serem tidas como responsaveis em
situacdes de conflito. Entretanto, para que isso aconteca € necessario o geren-
ciamento da crise, por meio de uma estratégia de comunicagdo para a impren-
sa e, conseguentemente o publico-alvo.
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