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Resumo

Este artigo tem como objetivo analisar em como as redes sociais tém
transformado a forma de gerir crises e de construir a reputagdo das empresas.
Hoje em dia com uma comunicac¢do instantanea, qualquer falha ou comentario
negativo pode escalar rapidamente, podendo afetar a imagem corporativa de
uma empresa. Através de estudos recentes e exemplos praticos, o artigo analisa
a importancia de respostas rapidas, de monitorizacdo continua e de uma
comunicagdo transparente e empatica. Analisa-se, também, reflexdes sobre o que
as organizagbes podem retirar de aprendizagem com cada crise para se tornarem
mais resilientes e manter a confianga dos seus publicos, numa era em que a
opinido online desempenha um papel decisivo.

Palavras-chave: Gestdo de crises, Reputacdo, Redes sociais, Comunicagédo digital,
Resposta rapida, Empatia.

Abstract

This article examines the evolving role of social media in corporate crisis
management and reputation building. In an era defined by real-time
communication, even minor errors or negative comments can quickly escalate,
potentially damaging a company’s public image. Drawing upon recent academic
research and real-world case studies, the study highlights the critical importance
of timely responses, ongoing media monitoring, and transparent, empathetic
communication strategies. Furthermore, it considers how organizations can learn
from each crisis to enhance their resilience and retain stakeholder trust, at a time
when online opinion holds increasing influence over brand perception.

Keywords: Crisis management, Reputation, Social media, Digital communication,
Rapid response, Empathy.
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Introducéao

Nos ultimos anos, as empresas tém enfrentado um panorama na comunicagdo
profundamente alterado pelas tecnologias digitais. Hoje, qualquer pessoa com um
smartphone e acesso as redes sociais pode desencadear ou amplificar uma crise de
reputacdo, expondo publicamente falhas organizacionais em tempo real (Ega, 2019). Vive-se
numa era de “cidaddos cibernéticos” constantemente conectados, em que a fronteira entre
um incidente local e um escandalo global praticamente desapareceu. As crises de reputagdo
nas empresas tornaram-se mais frequentes, rdpidas e complexas, exigindo das organizagdes
uma capacidade de resposta sem precedentes.

A reputacgdo, entendida como um ativo intangivel de grande valor para uma empresa, nunca
esteve tdo vulneravel. Se, antes, uma crise podia eclodir através dos media tradicionais com
alguma previsibilidade, hoje basta um comentario negativo numa plataforma digital para
prejudicar drasticamente a imagem de uma organizacdo (RC CPLP, n.d.). Por exemplo, uma
Unica publicacdo de um cliente insatisfeito ou um video amador a registar uma falha pode
tornar-se viral e gerar indignacdo em massa em poucos minutos. A questdo impde-se:
estardo as empresas preparadas para gerir esta exposicdo permanente?

Enquadrando a problematica da gestdo de crises no contexto das plataformas digitais e da
reputacdo empresarial. O artigo explora a evolugdo dos paradigmas da comunicagado de crise,
o impacto concreto das redes sociais na amplificacdo de crises e na percegdo publica das
marcas e as estratégias que as organizacGes podem adotar para mitigar riscos e proteger a
sua reputacdo. Em todo o texto prevalece um tom analitico e interrogativo, pertinente para
estudantes e profissionais de comunicacdo em Portugal que procuram compreender como
navegar num cendrio onde uma crise “rebenta na mao” com apenas alguns cliques.

Da Crise Tradicional a Crise Digital

A gestdo de crises corporativas possui uma longa historia na literatura da comunicagdo, com
principios consolidados como a transparéncia, a celeridade e a coeréncia nas mensagens.
Contudo, a transformacéo digital e a ubiquidade das redes sociais alteraram profundamente
0 contexto em que essas crises ocorrem (Ega, 2019). Discute-se a transicdo de um paradigma
tradicional, em que as organiza¢Ges detinham um maior controlo da informacdo, para um
paradigma digital, marcado pela descentralizacdo e pela rapidez na disseminacdo de
conteudos.

Hiperconectividade e Hipervulnerabilidade
Organizacional

No passado, as empresas preparavam-se para as crises prevendo cenarios e controlando
fluxos de comunicacdo através da imprensa e canais oficiais. Atualmente, porém, enfrentam
uma realidade de hiperconectividade, em que milhdes de utilizadores produzem e partilham
conteudo em tempo real. Esta democratizacdo da emissdo de informacdo traz
oportunidades, mas também uma “hipervulnerabilidade” sem precedentes (Eca, 2019).
Qualquer deslize ético, erro de atendimento ou comentario infeliz pode ser exposto
instantaneamente online. Todos nos torndmos media, e cada individuo é um potencial
“repdrter” ou critico com audiéncia global (Ega, 2019). Como resultado, as organizacGes
veem-se numa posi¢cdo em que perderam o monopolio da narrativa sobre si proprias. Surge,
assim, um dos grandes dilemas da comunicagdo contemporanea: se, por um lado, as redes
sociais oferecem as empresas a oportunidade de dialogar diretamente com os seus publicos,
por outro, abrem espaco para criticas, rumores e manifestacdes de descontentamento que
podem ganhar forca rapidamente, muitas vezes antes de a organizagdo conseguir responder.
Essa exposicdo ndo se deve apenas a maior visibilidade proporcionada pelos meios digitais,
mas também a diversidade de pessoas que se cruzam nesses espacos. Consumidores,
funcionarios, ex-colaboradores, concorrentes e até perfis anéonimos ou automatizados tém
hoje o poder de influenciar significativamente a percecdo publica diante de uma crise.

2»



Informacdes verdadeiras misturam-se com especulagbes ou fake news, dificultando a
resposta. Como observa Oliveira (2015), as empresas sentem necessidade de acompanhar a
evolucdo das redes sociais para ndo verem a sua reputacdo afetada (Oliveira, 2015). Ignorar
o poder das redes ndo é opgdo: o siléncio ou a demora na resposta podem ser interpretados
como indiferenca ou culpa, agravando a situagao.

“Hora de Ouro” da resposta

Um conceito tradicional na gestdo de crises é a “hora de ouro”, o espaco de
aproximadamente 60 minutos em que a resposta inicial é crucial para controlar a narrativa.
Na era das redes sociais, essa “hora de ouro” tornou-se quase um mito. Com a procura de
informacgdo instantanea, aguardar 60 minutos para agir é excessivo, hoje, sdo os primeiros
minutos que se revelam determinantes (Airports Council International, 2019). De acordo
com especialistas, a “hora de ouro” praticamente deixou de existir, encurtada pela rapidez
do ciclo de noticias 24/7 e pela omnipresenca das redes sociais (Airports Council
International, 2019). Este encurtamento do tempo de reacdo obriga as organizagdes a
reverem 0Ss seus manuais de crise. J& ndo é viavel aguardar reunides de emergéncia
prolongadas antes de se pronunciarem, pois, em meia hora, um incidente local pode ja estar
em destaque no mundo digital e a indignar milhares de pessoas. Vemos emergir o conceito
dos “minutos de ouro”, que enfatiza que as decisdes tomadas nos primeiros instantes ditam
se a organizagdo conseguird manter algum controlo da narrativa ou serd totalmente
ultrapassada pelos acontecimentos (Airports Council International, 2019).

Paradoxalmente, a necessidade de rapidez ndo pode comprometer a qualidade da resposta.
Respostas instantaneas e mal estruturadas podem intensificar a situagdo ou até agravar uma
crise. Por isso, as empresas que antecipam uma crise investem numa monitorizagao
constante e elaboram planos de comunicacdo flexiveis, criando equipas que conseguem agir
rapidamente, sempre com mensagens cuidadosamente calibradas. Surge a questdo: como
manter a precisdo e a empatia quando o tempo é escasso? A resposta reside numa
preparacdo rigorosa e numa estrutura de decisdo bem definida. Empresas que adotam
tecnologias avancadas de analise de média e estabelecem protocolos claros conseguem
poupar tempo, identificando rapidamente os primeiros sinais de uma crise e fazendo com
que os porta-vozes adequados atuem. Assim, a combinacdo de rapidez com estratégia
tornou-se o novo lema para gerir crises na era digital.

Estratégias de Gestdo de Crise na Era das
Plataformas Digitais

Diante deste cendrio desafiador, como podem as empresas preparar-se e reagir
eficazmente? Mais do que nunca, a gestdo de crises requer uma abordagem multidisciplinar
que combina ferramentas tecnoldgicas, planeamento prévio e sensibilidade na
comunicagdo. Uma resposta eficaz as crises digitais comeca muito antes de a crise surgir,
com monitorizagdo ativa dos media e das redes sociais. Ferramentas de social listening e
equipas dedicadas a media intelligence tornaram-se os “servicos de informacdes” das
empresas, atuam como guardides atentos ao que é dito e escrito sobre a organizacdao em
quaisquer canais, prontos para soar o alarme ao menor sinal de crise (Marmé, 2024). Uma
boa monitorizagdo consegue identificar referéncias negativas ou criticas antes de estas
ganharem tracdo, permitindo uma resposta rapida e eficaz (Marmé, 2024). Essa capacidade
de detegdo precoce pode fazer a diferenca entre resolver internamente um incidente ou vé-
lo escalar publicamente.

Detetado o problema, impde-se uma resposta agil. Agilidade, aqui, ndo significa atuar de
forma irrefletida, mas sim ativar de imediato os processos de gestdo de crise previamente
definidos. Empresas preparadas possuem comités de crise multidisciplinares, mensagens
pré-aprovadas para cenarios provaveis e porta-vozes treinados, de modo que, quando algo
ocorre, cada minuto é aproveitado para recolher factos, avaliar a gravidade e iniciar a
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comunicacdo. ldealmente, a organizacdo deve quebrar o siléncio informativo nas suas
plataformas oficiais o0 mais cedo possivel, nem que seja apenas para reconhecer: “Estamos
cientes do ocorrido e a apurar detalhes”. Esta atitude pode ajudar a estancar a corrente de
especulacdes e mostrar ao publico que a empresa ndo esta a fugir ao tema.

A forma da resposta inicial é critica. Empatia e clareza devem substituir instintos defensivos
ou juridico-legais. Com a crise a desenrolar-se nas redes sociais, um pedido de desculpas
sincero ou um reconhecimento de preocupacao é, muitas vezes, mais eficaz para acalmar os
animos do que um comunicado frio e evasivo. Vimos que a United Airlines falhou nesse
aspeto no inicio, agravando a indignacgdo (LLYC Global, 2017). Em contraste, outras empresas
conseguiram minimizar danos com abordagens inteligentes. Um exemplo positivo ocorreu
com a KFC no Reino Unido, quando enfrentou a insdlita crise de ficar sem frango para servir
em centenas de lojas (2018). A reacdo da marca foi amplamente elogiada: assumiu o
problema com humor e humildade, chegando ao ponto de publicar um anuncio criativo onde
as letras do seu logdtipo foram reajustadas para formar “FCK” uma forma espirituosa de
expressar a palavra que certamente muitos clientes proferiram, acompanhada de um grande
“We're sorry” (Estamos arrependidos) (Talkwalker, 2024). Essa campanha tornou-se viral de
forma positiva, demonstrando que um toque de criatividade e honestidade pode
reconquistar o publico ofendido, desde que a situacdo o permita e a marca tenha a
humildade de assumir e rir de si prépria. A KFC complementou o pedido de desculpas com
informacdo transparente sobre as medidas tomadas para resolver a crise logistica,
atualizagdes diarias nas redes sociais e agradecimentos a paciéncia dos clientes (Talkwalker,
2024). Como resultado, reverteu, em boa parte, a narrativa negativa, num caso raro de “virar
0 jogo” comunicacional a seu favor durante a crise.

De uma forma geral, as melhores préticas de resposta agil incluem:

Comunicar rapidamente, mas com substancia: ndo esperar pela “mensagem perfeita” se isso
implicar atraso; é preferivel partilhar algo util e factual cedo (mesmo que parcial) do que
emitir uma nota completa tarde demais.

Centralizar a comunicagdo: garantir que ha uma voz oficial consistente (um porta-voz ou
comunicado central) para evitar contradi¢des. Ao mesmo tempo, utilizar multiplos canais
(website, Twitter, LinkedIn, comunicado de imprensa) para alcancar todos os publicos.

Mostrar lideranca presente: se a gravidade o justificar, a aparicdo de um lider da empresa
pode transmitir responsabilizacdo. Ver o CEO ou diretor assumir publicamente a situagdo
muitas vezes tem impacto apaziguador na opinido publica, desde que essa aparicdo seja bem
orientada e genuina.

Atualizar com frequéncia: numa crise digital, “no news is bad news”. Fornecer atualiza¢gdes
regulares, mesmo que seja apenas para dizer que se continua a trabalhar no assunto, ajuda
a manter algum controlo e transmite a ideia de diligéncia.

E importante saber gerir boatos e desinformacdo de forma ativa. Quando circulam
informacdes falsas, a empresa deve desmentir publicamente assim que for possivel e
informar todos os stakeholders da realidade. Ignorar rumores na expectativa de que
desaparecam naturalmente pode ser um erro fatal, podem rapidamente ganhar forca
online. A resposta a uma crise ndo termina com a primeira reagao, trata-se de um processo
continuo de comunicagdo e agdo, que conecta diretamente com o préximo ponto: como
aprender e evoluir apds uma crise.

Aprendizagem e Reforco da Reputacdo Pos-
crise
Ultrapassada a fase mais critica de uma crise, muitas organizacdes respiram de alivio. No

entanto, o trabalho de gestdo ndo termina, na verdade, inicia-se uma nova etapa crucial.
Cada crise deve ser encarada como uma oportunidade de aprendizagem e de reforco da



resiliéncia institucional. Nesta secc¢do final de analise, abordamos a importancia das agées
pos-crise, desde a avaliacdo objetiva do ocorrido até a implementacdo de mudancas que
previnam crises semelhantes, passando pela reconstrucdo da confianga junto dos
stakeholders.

Em primeiro lugar, imp&e-se uma andlise interna aprofundada. Quais foram as causas raiz da
crise? Houve falhas nos procedimentos, na comunicacdo, na cultura organizacional? A
explosdo nas redes foi fruto apenas de ma percegdo externa, ou revelou problemas reais a
corrigir? A estas perguntas é necessario respostas honestas. Muitas vezes, uma crise de
reputacdo expde fragilidades pré-existentes, seja um produto com defeito, praticas laborais
questionaveis ou falta de sensibilidade cultural numa campanha de marketing. E vital que a
empresa ndo desperdice o momento de aprendizagem sobre essas fragilidades. Por
exemplo, apods a crise HOT que envolveu a H&M, a marca anunciou ndo sé ajustes imediatos
(retirar a publicidade e pedir desculpa), mas também medidas de longo prazo alinhadas as
expectativas do publico, como a criagdo de um cargo dedicado a diversidade e inclusdo,
sinalizando que internalizou a critica e pretende evoluir conforme os valores sociais (Eca,
2019). Esse tipo de agdo concreta apos a crise remete a uma mensagem poderosa de que a
organizacdo estd comprometida em melhorar, age e vai além das palavras.

Ao mesmo tempo, é necessario trabalhar na reconstrucdo da reputacdo de forma continua
e coerente. Dependendo do impacto causado, pode ser preciso investir num esforgco
prolongado de relagdes publicas, marketing e integracgdo com a comunidade para
reconquistar a confianca dos consumidores. Isto pode incluir o langamento de campanhas
que evidenciem as melhorias implementadas, a publicacdo de relatérios de transparéncia e
atividades ligadas a responsabilidade social. Também podem ser langadas iniciativas de
responsabilidade social destinadas a mitigar os efeitos negativos. O objetivo é mostrar,
especialmente a quem foi diretamente afetado pela crise, que a empresa ndo manteve a
postura habitual apds o escandalo, mas aprendeu com 0s erros e merece uma nova
oportunidade. Em alguns casos, envolver representantes dos stakeholders, por exemplo,
mantendo didlogo com associagGes de consumidores ou grupos da sociedade civil criticos,
pode facilitar a reaproximacao e enriquecer o processo com perspetivas diversas.

Paralelamente, é essencial rever os planos de gestdo de crises. Nenhum protocolo é infalivel,
pois cada episdédio real revela o que funcionou e o que precisa de ser ajustado. Assim, as
organizagBes devem atualizar constantemente os seus procedimentos, integrando as ligGes
aprendidas. Isto pode implicar a identificagdo de novos tipos de risco, a formacao adicional
de porta-vozes, o aperfeicoamento dos processos de aprovagdo de comunicagdo para
agilizar as respostas, ou ainda o investimento em ferramentas mais avancadas de
monitorizacdo. Também convém partilhar internamente as licdes com todos os
colaboradores, cultivando uma cultura de melhoria continua. Isso pode ser feito através de
sessOes de briefing, formagdes renovadas e até simulacdes periddicas de crises, incluindo
cendrios em redes sociais, para manter a equipa preparada.

Por fim, é preciso reconhecer que algumas feridas reputacionais demoram a curar. Nesses
casos, a paciéncia e a persisténcia sdo aliadas. Manter coeréncia entre discurso e pratica ao
longo do tempo sera a Unica forma de, gradualmente, reconstruir a imagem. O publico tende
a perdoar organizagdes que mostram, com o passar dos meses e anos, um histérico limpo e
um compromisso genuino em fazer o correto. Por exemplo, empresas que implementaram
rigorosas medidas de conformidade apds escandalos de corrupgdo e conseguiram operar
sem novos incidentes eventualmente recuperaram credibilidade; ou marcas que, apds uma
falha de produto, reforcaram os controlos de qualidade e, desde entdo, ndo tiveram novos
problemas, acabaram por reconquistar os clientes.

A maxima “o que ndo nos destréi torna-nos mais fortes” pode aplicar-se as organizagdes que
tratam seriamente o periodo apds a crise. Uma resposta inicial brilhante pode mitigar danos,
mas é a conduta sustentada apds a crise que consolida, ou ndo, a restauracdo da reputacgao.
E ndo se pode esquecer: num mundo em que a memoria da internet é permanente, 0s passos
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certos apods a crise também ficam registados e podem ser valorizados no futuro. Cabe as
empresas escreverem um capitulo pos-crise do qual se possam orgulhar, transformando um
episddio negativo num motor de mudanca positiva e refor¢o da confianca junto do publico.

Conclusao

Gerir crises na era digital tornou-se uma realidade constante e complexa para as
organizacGes. A hiperconectividade e a crescente participacdo do publico amplificam
consideravelmente o impacto de qualquer incidente, colocando a reputagdo das empresas
sob vigilancia permanente. Um Unico episddio, se amplificado nas redes sociais, pode
rapidamente quebrar a confianca do publico e gerar prejuizos significativos.

Das varias aprendizagens retiradas, destaca-se a importancia da prevencgado e da preparagao.
A adogdo de sistemas de monitorizagdo continua, o desenvolvimento de planos de resposta
adaptaveis e ageis e a promogao de uma cultura organizacional assente na transparéncia ndo
sdo meras estratégias, sdo exigéncias fundamentais do cenario atual. Ainda assim, muitas
empresas continuam a agir apenas quando a crise ja se instalou, perdendo uma janela
preciosa para uma atuacdo eficaz. Torna-se, por isso, essencial que os responsaveis pela
comunicagdo e gestdo assumam que as crises sdo parte inevitdvel do percurso
organizacional, e que a antecipacdo, aliada a formacédo pratica continua, pode fazer toda a
diferenca.

Tornou-se igualmente evidente que humanizar a comunicagdo é um fator determinante.
Com a evolucgdo e o poder das redes sociais, as marcas tornaram-se mais proximas e expostas
e o publico espera respostas genuinas e responsaveis. Reconhecimentos sinceros, atitudes
empaticas e medidas corretivas eficazes podem ndo evitar a crise em si, mas contribuem
significativamente para conter os danos e salvaguardar parte da relacdo de confianga. Ja ndo
basta recorrer a declaracdes genéricas ou modelos de resposta automatizados, hoje em dia
é necessario escutar, adaptar e dialogar com autenticidade. E necessario dialogar com o
publico, ouvindo-o e ajustando a mensagem as suas expectativas.

Conclui-se que a reputagdo constroi-se de forma cumulativa, antes, durante e depois das
crises. Empresas com um histoérico sélido de responsabilidade e boa comunicagdo tendem a
enfrentar crises com uma credibilidade maior, os stakeholders estdo mais inclinados a
conceder o beneficio da divida ou a aguardar esclarecimentos. Por outro lado, organizacGes
ja desgastadas por controvérsias prévias sofrem um efeito amplificador: cada nova crise
valida uma percecdo negativa previamente estabelecida. Dai decorre que a gestdo de crise e
a gestdo de reputacdo caminham lado a lado. Cuidar da reputacdo no dia a dia, através de
praticas éticas e de um didlogo aberto com os publicos, é a melhor defesa contra as
tempestades na reputagdo.

Pode-se afirmar que as plataformas digitais sdo, simultaneamente, fonte de risco e parte da
solugdo. Se, por um lado, amplificam os problemas, por outro oferecem canais diretos para
as empresas se explicarem e interagirem de forma construtiva com os seus publicos. A
diferenca reside na postura adoptada: encarar esses canais com seriedade estratégica,
humildade e espirito de aprendizagem continua. As empresas que souberem adaptar-se a
este novo ambiente de comunicacdo saem fortalecidas, ndo imunes a crises, mas mais
resilientes e dgeis na sua resolugdo. Afinal, em dltima instancia, gerir crises na era digital é
gerir relacionamentos humanos mediados por tecnologia. E, enquanto houver clareza,
respeito e propdsito genuino nessa gestdo, ha esperanca de que mesmo a pior crise possa
ser ultrapassada, deixando aprendizagens duradouras para a comunicacdo e reputacao
empresarial.

As organizacBes devem perguntar-se: estamos preparados para responder nos primeiros 5
minutos de uma crise com clareza, empatia e estratégia?
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Declaracao de uso de IA

Durante a elaboragdo deste artigo, o(a) autor(a) utilizou a ferramenta ChatGPT para apoio
na reestruturacao do texto, melhoria da clareza e otimizagdo da redagdo, com o objetivo de
tornar a linguagem mais natural e envolvente. Todo o conteudo gerado foi submetido a uma
analise critica, sendo revisto, validado e complementado pelo(a) autor(a), garantindo o seu
rigor conceptual e a sua conformidade com principios éticos e cientificos.
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