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UM BOM EXEMPLO DO QUE NUNCA DEVE SER FEITO,
E COMO UMA AGAO CAUSA UMA REACAO

somos atores e todos estamos envolvidos em

eventos e ocorréncias que sucedem tanto no
nosso meio como globalmente. As crises ocorrem de
diferentes formas, mas todas chegam inesperadamente.
Muitas vezes, uma empresa pode de repente ver-se
envolvida numa crise. A comunicacao durante estes
cenarios é muito complexa, pois desencadeara uma
série de atitudes negativas das diferentes partes
interessadas, onde a opinido publica pode ser uma das
mais importantes. As companhias aéreas também nao
estdo livres de crises e riscos a reputacdo decorrentes
de eventos adversos com seus clientes. Recentemente,
fomos testemunhas de como as crises que ocorreram em
algumas das principais companhias aéreas dos Estados
Unidos terminaram em desastre total.

Vivemos em constante mudanca. Hoje todos

Asredes sociais desempenham hoje um papel muito
importante. Basta ver o exemplo da United para
entender o rapido impacto, quase instantdneo, que o
mau tratamento de um evento negativo pode causar e a
velocidade de escala dos eventos em tempo real.
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As imagens de um passageiro que estava
confortavelmente sentado no seu lugar, num voo da
United, de Chicago para Louisville, no Kentucky, e que
foi violentamente retirado do avido, foram reproduzidas
no mundo inteiro. Os oficiais de seguranca do aeroporto
literalmente arrastaram o passageiro pelo corredor da
aeronave.! O seu crime foi recusar-se a sair do avido
conforme a decisdo da companhia aérea uma vez que

o voo estava lotado e ninguém queria aceitar uma
compensacao para ceder o lugar e a empresa escolheu-o
para ficar de fora do voo.

Neste caso especifico, o que aconteceu foi ainda mais
chocante se recordarmos que esta ndo era uma situacao
nova para a companhia aérea. A United viu a sua
reputacdo danificada anos antes, em 2009, quando se
recusou a reparar os danos causados quando partiu a
guitarra de um passageiro durante um voo. O cantor

de musica country, depois de ndo receber resposta

da empresa, decidiu gravar uma canc¢do de protesto,?
que publicou no YouTube.? A musica de Dave Carroll
tornou-se viral e causou milhées de délares de prejuizos
a empresa na bolsa de valores. Com o que esta perdeu,
poderia ter comprado mais de 51.000 de guitarras a Dave
Carroll.

E importante observar que esta foi uma crise
revolucionaria no mundo 2.0.

Voltando ao médico retirado a forca do aviao, as
imagens que deixaram os passageiros perplexos
foram registadas pelos seus teleméveis e permitiram
que o incidente viajasse pelo mundo mais rapido
que o préprio avido (ou a reputacao da United). As
redes sociais atuaram como uma bola de fogo, e no
dia seguinte, o assunto foi o tépico mais discutido
no Twitter nos Estados Unidos, com 1,2 milhées de

thttps://wwwyoutube.com/watch?v=STJQnu72Nec
*https://vimeo.com/78920309
shttps://wwwyoutube.com/watch?v=5YGc4zOgozo
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mengoes. Alguns exemplos de
criticas que a United recebeu
incluiram comentarios como: “Se
ndo ha lugares suficientes, prepare-
se para levar” e “Parabéns @United,
agora é mais detestado do que o
presidente. Que feito.” A hashtag
#NewUnitedAirlinesMottos* ficou
popular no Twitter, ao expressar
aira dos utilizadores contra a
empresa. Paralelamente, o video
atraia grande atencdo na China, um
mercado estratégico extremamente
importante para a United. O
incidente tornou o assunto também
o mais discutido no Twitter na
China, atraindo mais de 100 milhdes de visitas.

QUAL FOI A RESPOSTA DA UNITED AO EVENTO?

Uma simples desculpa pelo voo lotado. As redes sociais
insurgiram-se ainda mais com a resposta insensivel®

do CEO da United, que escreveu uma carta aos seus
funcionarios dizendo que apoiava as suas ac¢oes. Esta
resposta inadequada da United a um evento demonstra
gue ainda existem empresas de grande porte que nao
acompanharam as mudancas e que acham que podem
continuar a agir livremente, como alias fizeram durante
muito tempo no passado. No entanto, hoje o poder esta
nas maos das pessoas. A United deveria ter tomado
providéncias mais rapidamente para conter os danos
causados pelo video quando este se tornou viral. E, no
exemplo mais recente, as declaracdes da empresa e do
CEO deveriam ter sido diferentes.

O préximo caso mostra uma situacao semelhante, mas
com resultados completamente diferentes. Cerca de
trés semanas ap6s o incidente da United, a American
Airlines também teve uma péssima situagao de
servico ao cliente, quando um funcionéario da empresa
‘atingiu® uma gravida na cabeca com um carrinho de
bebé antes da descolagem, e que foi defendida por um
outro passageiro. A discussao, com a mulher a chorar,
inconsolavel, e o outro passageiro a levantar-se para

a defender, foi rapidamente gravada em video por
outros passageiros que também se levantaram a favor
da passageira atingida, confrontando o funcionéario e
exigindo o seu nome; o video espalhou-se rapidamente
pelas redes sociais.

De imediato a American Airlines se mostrou solidaria
com o passageiro e emitiu um comunicado de imprensa
pedindo desculpas e afirmando-se triste por ter causado
qualquer dor a passageira, a sua familia e aos outros
passageiros afetados pelo incidente. A empresa declarou
que o episddio nio refletia os seus valores e, por ltimo,
revelou que o funcionario envolvido no incidente havia
sido suspenso até que o caso fosse investigado.

“https://twitter.com/search?q= %23NewUnitedAirlinesMottos %20&src=typd

Shttps://twitter.com/united/status/851471781827420160

chttps://wwwyoutube.com/watch?v=cuwAKLAE6c4&feature=youtu.be

“As redes sociais explodiram
ainda mais perante a
resposta insensivel do CEO

da United, que escreveu
uma carta aos seus
colaboradores a dizer que
aprovava as suas agoes”

Talvez a American Airlines tenha
aprendido uma licdo depois do que
aconteceu com a United e com a
maneira errada como trataram o
incidente. Neste aspeto, a American
forneceu uma resposta muito mais
rapida, elaborando um comunicado
oficial com uma declaracdo mais
justa, amigavel e consciente, o que
minimizou o impacto do incidente.

No caso da United, as repercussoes
foram graves. Na terca-feira apés o
incidente, as agSes da companhia
aérea cairam 4 % na Bolsa de Valores
de Nova lorque. A sua reputacdo
rapidamente ficou manchada. Na China, é provavel que
nenhum cidaddo queira entrar num avido da United. A
companbhia foi forcada a fazer um acordo com as partes
afetadas para o infeliz incidente, e este tipo de acordos
extrajudiciais pode envolver o pagamento de quantias
elevadas.

Apbs esta série de eventos infelizes, parece que a
United esta a aprender a sua licdo. Recentemente,

a companhia aérea norte-americana divulgou um
pedido de desculpas a um homem de 71 anos que foi
atirado ao chdo devido a um golpe de um funcionario
do Atendimento ao Cliente apés o video do golpe’

ter sido divulgado. O passageiro aproximou-se do
funcionario da United Airlines porque a sua passagem
era ilegivel. Embora a companhia se tenha desculpado,
mencionando que o comportamento do funcionario
era totalmente inaceitavel e que ndo refletia os valores
fundamentais da empresa nem o seu compromisso de
tratar todos os clientes com respeito e dignidade, para
além de acrescentar que o agressor foi despedido, essa
atitude foi muito mais sincera e auténtica. No entanto, a
desculpa surgiu tarde, uma vez que o incidente ocorreu
no dia 21 de julho de 2015.

O QUE MUDOU? POR QUE RAZAO AS ANTIGAS
ATITUDES JA NAO FUNCIONAM?

1. O poder dos cidadaos, consumidores e clientes esta
agora no centro das nossas decisdes:

e Neste novo mundo, somos todos atores e
repérteres. Nas redes sociais, os consumidores
e o publico em geral assumem o controlo da
conversa 24 horas por dia, usando multiplos
ecras. O poder esta nas maos das pessoas, que
decidem o que pode ou nio ser feito. E ai que
as conexdes sdo feitas e as marcas e empresas
sdo construidas ou destruidas. O desafio é
participar na conversa e criar a narrativa
adequada para uma empresa, com base na

"https://mobile.nytimes.com/2017/06/14/travel/united-airlines-apologizes-after-2015-video-shows-worker-shoving-customer.html?smid =tw-nytimes



proposta compartilhada
fornecida pelo cidadao,
consumidor e cliente,
que sdo o centro de todas
as nossas decisdes. As
empresas devem ser
auténticas, diligentes e
transparentes quando
reagirem a incidentes e
situacdes que se podem

O CEO ja ndo é uma pessoa
desconhecida; nés conhecemo-
lo, podemos contata-lo, podemos
até conversar diretamente com

“Vivemos numa época de

atualizacao permanente,

na qual todos queremos
fazer parte da conversacao

e na qual todos vivemos a
colaborar, a dar as nossas e racial.
agravar. opinides e a comunicar uns
com os outros”

ele:

A era da invisibilidade acabou, pois a
tecnologia tornou-nos a todos transparentes,
incluindo o CEO. As formas de conexao por
meio de maltiplos canais nas redes sociais
multiplicaram-se. As pessoas querem gerar
conexdes e empatia com os lideres das
empresas. Isso é uma oportunidade para os
CEO, pois permite-lhes fazer parte do dialogo,
interagindo de forma proactiva com as
pessoas e tornando-se influenciadores. Os CEO
devem estar prontos para assumir um papel
participativo nas redes sociais, para defender
as intencdes das suas empresas e ajudar a
controlar conversas positivas ou negativas.

Podemos mencionar alguns dos principais
CEO com maior presenca nas redes sociais,
principalmente no LinkedIn e Twitter, e que de
facto conseguem gerar um impacto positivo e
sdo admirados pela sua capacidade de interagir
com os seus seguidores:

»  Richard Branson, Presidente e Fundador
do Virgin Group, blogger ativo, tornou-se
o influenciador mais seguido no LinkedIn
ao criar contetdos de lideranca de
pensamento.

»  Bill Gates, da Microsoft, que se
foca na criacdo de contetido sobre
empreendimento social, ciéncia e
filantropia em Africa e nos paises em
desenvolvimento.

»  Jeff Weiner, CEO do LinkedIn, muito ativo

no Twitter, com posts e artigos de contetido

variado sobre tecnologia, redes sociais,
recrutamento e lideranca.

» John Legere, CEO da T-Mobile US,
participacdo constante no Twitter, com
seus seguidores, gerando opinides sobre
entretenimento, com mensagens que
destacam a diferenciacdo da marca
T-Mobile.

»  Tim Cook, CEO da Apple,
nao s6 gera contetudos sobre
os novos produtos ou sobre
as atividades com os seus
funcionarios e clientes, como
também demonstra com
frequéncia o seu lado humano,
participando em campanhas
contra a discriminacdo sexual

»  Mark Zuckerberg, fundador
e CEO do Facebook, interage
com os seus seguidores na sua
propria rede social, gerando
opinides sobre o futuro da
tecnologia e das redes sociais.
das redes sociais.

Ja ndo existem comunicacgdes internas; as fronteiras
entre os dois planos desapareceram e o que dizemos
internamente deve ser o mesmo que dizemos ao
mundo exterior:

As mensagens enviadas de uma para varias
pessoas desapareceram. Neste novo mundo, a
fonte da mudanca vem da hiperconectividade,
uma vez que ja ndo existem barreiras na
comunicacdo. As mensagens e as comunicagoes
sdo “de todos para todos”, e é importante
integrar os diferentes aspetos da comunicacéo
e os multiplos atores internos e externos num
Gnico propésito comum: conectar-se com
todos e garantir que a mensagem é uniforme.
No caso da United, observamos que nenhum
funcionario defendeu ou se colocou a favor da
empresa.

A velocidade da informacao e sua propagacdo
imediata nas redes sociais. As crises locais ja ndo
existem:

O mundo “sempre ativo” das redes sociais
ndo espera; 69 % das crises espalham-se
internacionalmente em 24 horas. Devemos
responder rapidamente e prepara-nos

para o pior, incluindo crises inesperadas.
Conforme supramencionado, o caso da
United é um exemplo de como o incidente
percorreu o mundo em fracdes de segundos,
transformando-se no tépico mais discutido
nos Estados Unidos no dia seguinte a sua
ocorréncia.

Ser e ndo apenas parecer. A era da estética acabou,
bem-vindo a era da ética:

Dentro de tudo o que a ética compreende, a
transparéncia desempenha um papel muito
importante, pois é uma das forcas dominantes
no mundo de hoje. Temos mais poder com as
miultiplas formas de conexdo, mas também
ficamos mais vulneraveis; a nossa reputacdo é
0 nosso maior ativo. Temos que ser coerentes
e fazer o que dizemos, fazer valer nossas
intencdes.



Mundos 2.0 e 3.0. Estamos
prontos para reagir? Bem-vindo
a era da interacao e conversa:

e Vivemos naerade
permanente atualizacdo, na
qual todos nés queremos
fazer parte da conversa,
onde todos nés vivemos
e trabalhamos juntos,
dando as nossas opinides
e comunicando. Agora a
media esta nas maos das
pessoas, e ndo ha controlo
sobre o que é feito ou
dito. Quem ndo apanhar

“Estarmos preparados é a
chave para o sucesso e isso

requer uma planificacao
intensa”

9. Reconhecer o valor de fazer
reparac0es no momento certo;
uma segunda oportunidade:

« O que muitos ndo tém em
conta o timing para fazer
reparacdes e corrigir erros,
que deve ser aproveitado
para minimizar o impacto
de uma crise que surgiu
devido a uma resposta
inicial inadequada,
convertendo assim o
risco numa oportunidade
imediata. No caso da
United, o CEO Oscar Muifioz

teve esta mesma oportunidade, mas néo o fez. Pelo
contrario, Mufioz piorou a situacdo ao criticar a
atitude do passageiro que foi retirado do avido, criando
repercussoes pessoais e para a companhia aérea. O
CEO ja nao sera promovido a Presidente do Conselho e
as repercussdes no mundo atual; é necessario sofreu um ajuste no seu salério, que agora dependera
ouvir as pessoas, interagir com elas, responder de melhorias no Atendimento, atencao e experiéncia do
e fazer parte da conversa nas redes sociais. Cliente.

o comboio de alta velocidade, ficara para tras.
Nesse sentido, vimos como a United nunca
participou na conversagdo. A empresa limitou-
se a assumir a sua prépria posicdo no incidente,
como sempre fez no passado, sem compreender

Os nossos préprios funcionarios acreditam na 10. O mundo visual, um mundo de envolvimento, onde o

nossa histéria corporativa? Se a resposta for sim,
entdo temos verdadeiros embaixadores da marca:

« Nomundo de hoje, em que devemos adaptar
e evoluir continuamente e em que todos nés
temos papéis de lideranca e participamos da
conversa, a autonomia e voz dos colaboradores
desempenham um papel muito importante,
pois representam um pilar da organizacao.
Dessa forma, é essencial identificar uma
proposta de valor, compartilhada, que permita
a organizacdo obter a colaboracgdo dos seus
funcionéarios e converté-los em verdadeiros
embaixadores da marca, sabendo que isto
levara a transformacdo da organizacao.

O verdadeiro e auténtico ADN de uma organizagdo:

Para comunicar a sua marca efetivamente com
diferentes publicos, uma organizacao deve estar
onde os consumidores estao, hoje, e entender as
nuances culturais e as preferéncias dos subgrupos
de diferentes setores demograficos. Para que uma
mensagem tenha impacto, esta deve ser auténtica
para se destacar e ganhar o coracdo e a mente de
cada consumidor. O ADN da United e as histérias,
tanto passadas como atuais, mostram que muitas
coisas devem mudar. Recentemente vimos como,
algumas semanas ap0os ter sofrido uma crise global
de imagem ao retirar a forca o Dr. David Dao do
avido, a empresa foi obrigada a mudar os cédigos de
entrada das cabines de voo dos seus avides, depois
de admitir que estes podem ter sido publicados
acidentalmente na internet.

que se vé é no que se acredita:

« Antes de comecarmos a andar por ai como
verdadeiros fotégrafos jornalisticos, equipados
com camaras de bolso, o incidente com o
passageiro da United teria sido um caso
infeliz, um momento dificil para aqueles que o
testemunharam e para o passageiro. A United
nao teria, com certeza, feito um comunicado
publico sobre o assunto, e seria dificil acreditar
se alguém noticiasse o sucedido. Porém, neste
novo mundo da revolucgdo digital e tecnolégica,
o visual torna-se palpavel e atraente e
cria ligaces permanentes com qualquer
circunstancia, experiéncia ou evento, gerando
um impacto tremendo nas pessoas, fazendo-as
reagir e assumir uma posi¢do sobre o que veem.

« Em geral, as pessoas procuram e ficam
constantemente expostas a experiéncias
unificadas em que o mundo digital e o
fisicamente tangivel se encontram, onde
estdo conectados. Esta tendéncia esta muito
bem exemplificada no caso da United e em
incidentes com outras empresas aéreas,
onde a presenca fisica dos passageiros que
testemunharam o incidente desempenhou um
papel importante, pois em fracGes de segundos,
os incidentes foram gravados e fotografados,
e as fotos e os videos disponibilizados no
ecossistema digital.



e Ovideo é o futuro; 74 %
do trafego da internet é
composto por videos. Este
movimento, que revela o
incrivel poder das imagens
e da narrativa, continuara
a crescer rapidamente
nos préximos anos. Cerca
de 80 % dos utilizadores
que acedem um website
assistem a videos, enquanto
20 % leem contetdos em
forma de texto. Os videos
incentivam os utilizadores
a se mobilizarem, seja
compartilhando nas
suas redes sociais, fazendo uma compra ou
preenchendo um formulario.

A SOLUGCAO PARA UMA CRISE E ESTAR PREPARADO

A crise pode chegar a qualquer momento. Estar
preparado é a chave para o sucesso, 0 que requer um
planeamento intenso que priorize o desenvolvimento de
acoes preventivas e que colocam a empresa na melhor
posicdo para gerir a crise quando e se ela acontecer.

Quando esta ocorre, é essencial ter uma equipa de
comunicacdo de crise experiente que responda de forma
rapida e clara, inspirada em confianca e credibilidade,
para néo piorar a imagem da empresa.

E fundamental ter uma equipa experiente no assunto,
com uma metodologia especifica baseada nos
parametros abaixo:

« Identificar o que pode acontecer e quais as
consequéncias.

o  Definir uma estratégia de acdo para responder a
uma crise.

e Detalhar um procedimento e desenvolver os
mecanismos e as ferramentas necessarios para a
criacdo de uma imagem positiva durante a crise.

“E importante enfatizar
que o empoderamento
e a preparacao dos :
funcionarios para defender

a marca sao essenciais
para a correta gestao,
concentrando-se no que é
mais importante quando
chegar a hora de agir”

o Treinar a equipa responsavel
para garantir a sua eficiéncia
guando necessario.

Alteracdo de uma cultura
escrita para uma cultura
digital e audiovisual, com
acOes e conversas digitais
que devem estar prontas
para uma crise.

E importante enfatizar que o
empoderamento e a preparacao
dos funcionarios para defender a
marca sdo essenciais para a correta
gestdo, concentrando-se no que é
mais importante quando chegar a hora de agir.

As crises sdo inevitaveis e, dessa forma, o importante

é estar preparado. Razdo pela qual é tdo importante a
formacdo em comunicacgdes, sobre o uso de tecnologias,
redes sociais e possiveis simulacées de crises, colocando
em pratica a capacidade dos colaboradores em
responder imediatamente a eventos negativos.

Este novo ambiente obriga as empresas a planear de
forma responsavel a comunicagdo de crise por meio

de uma estratégia de comunicacao eficaz e imediata,
implementando programas abrangentes de prevencdo e
gerindo o seu acompanhamento.

O plano de comunicacao de crise define as agoes
necessarias para melhorar a posicdo da empresa com
os media, as autoridades, os servicos de emergéncia,

a comunidade local e outros publicos de interesse ou
partes envolvidas. Da mesma forma, estes critérios
devem ser estabelecidos para o desenvolvimento de
um manual de crise, que detalha os procedimentos
internos de comunicacao de crise, incluindo a detecao
de problemas, a ativacdo de alerta, as agdes urgentes,
a organizacao de responsabilidades, ou as regras para
interagir com os media e todos os publicos envolvidos
num ecossistema de crise.

Neste aspeto, as empresas aéreas ainda tém um longo
caminho pela frente. Nao importa quantas campanhas
publicitarias sdo feitas para tentar recuperar a posicao
da United e mitigar esse evento negativo, a horrivel
imagem do passageiro a ser arrastado pelo corredor
ficou gravada na cabeca das pessoas de todo o mundo.
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