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Resumo

No cendrio em que nos encontramos atualmente de crescente vigilancia social e
rapidez na disseminacdo das informacdes, é urgente e crucial que as empresas
saibam dar resposta e solugdo as crises e imprevistos que surgem ou até que as
préprias criam. Sendo a reputacdo um dos recursos mais vulnerdveis das
empresas, exige que lhe sejam alocadas estratégias tais como a comunicac¢do
transparente, storytelling industrial, acdes de responsabilidade social corporativa
ou até mesmo rebranding. Vai ser explorado como o marketing, aliado a lideranca,
cultura organizacional e responsabilidade social, pode atuar de forma eficaz na
gestdo de crises e na apaziguacao de conflitos. O artigo conclui que a reconstrugdo
da reputacdo exige compromisso ético, coeréncia entre discurso e pratica, e uma
mudanca estrutural na forma como as empresas se relacionam com a sociedade.
O marketing, nesse processo, deve ser visto como catalisador de transformacdo e
reconquista da confianga publica.

Palavras-chave: Escdndalos Empresariais, Marketing, Comunicacdo de crise,
Reputagdo corporativa, Gestdo de crise.

Abstract

In today's context of increasing social scrutiny and rapid information dissemination, it is
urgent and crucial for companies to be able to respond to and resolve crisis and unforeseen
events, including those they may create themselves. Since reputation is one of company's
most vulnerable assets, it requires the allocation of strategies such as transparent
communication, industrial storytelling, corporate social responsibility initiatives, and even
rebranding. This study will explore how marketing, combined with leadership, organizational
culture, and social responsibility, can effectively contribute to crisis management and the
mitigation of related conflicts. The article concludes that reputation rebuilding demands
ethical commitment, consistency between discourse and practice, and a structural shift in
how companies engage with society. In this process, marketing should be seen as a catalyst

for transformation and the restoration of public trust.

Keywords: Corporate scandals; Marketing; Communication crisis; Corporate
reputation, Crisis management.
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Introducéao

No periodo de alta exposicdo critica em que vivemos, em que tudo vai parar as redes sociais
e todo o conteldo que se publica precisa de ser cuidadosamente revisto para que ndo seja
alvo da cancel culture, a reputacdo das empresas é possivelmente o seu ativo mais valioso.
No entanto, a imagem corporativa de uma empresa pode ser manchada ou até mesmo
arruinada de vdrias formas, ndo sé relacionadas as redes sociais. Controvérsias corporativas
vém varias vezes a olho publico, sejam elas casos de corrupgdo, negligéncia ambiental,
infracGes dos direitos laborais, até falhas éticas e morais. Num contexto cada vez mais
competitivo e transparente, estes escandalos comprometem o desempenho financeiro de
uma empresa, a sua reputacdo, a confianga dos consumidores e clientes e a sua legitimidade,
correndo o risco de ficar com uma imagem permanentemente mal vista. A recuperacdo da
reputacdo exige, por sua vez, um esforco planeado, estratégico e, acima de tudo, genuino.

E neste cendrio que entra o marketing, que deixa de ser apenas uma ferramenta promocional
para assumir uma posicdo central na mediacdo entre a empresa e a sociedade. “Se bem
gerido, torna-se s6 por si como um poderoso método de empoderamento da primeira linha
de tomada de decisdes. Mas para que tal seja possivel, o basico tem de ser feito. A crise tem
de ser gerida com total éxito. De dentro para fora. Com verdade, organizacdo e inclusdo.”
(Marta Araujo, 2025). Através deste recurso, as empresas tentam estruturar mensagens,
narrativas e diversas acdes com o objetivo de recuperar a confianca do publico: por vezes
com sucesso, outras vezes nem tanto. A reflexdo critica em questdo propde-se discutir
criticamente a influéncia dos escandalos empresariais nas organizacdes e analisar, sob uma
perspetiva estratégica e ética, o papel do marketing e de uma boa comunicagdo de crise na
reconstrugdo da reputacdo corporativa, com base em experiéncias praticas, literatura
especializada e abordagens interdisciplinares.

Escandalos empresariais e reputacdo: o dano
invisivel

A reputacdo de uma empresa constréi-se ao longo do tempo através de uma interagédo
constante com os seus publicos-alvo. No entanto, escandalos corporativos podem destruir a
reputacdo que demorou anos para a empresa construir. A repercussdo pode tomar
proporcdes exorbitantes: para além de sanc¢des financeiras e punicOes legais, pode-se
verificar uma grande quebra de confianga, uma perda de credibilidade e, em muitos casos, o
boicote direto por parte dos consumidores.

Escandalos como o da Notable, em que um dos mais conceituados agentes da empresa
desviou para si mais de 250 mil euros de dois dos seus agenciados, ou até em termos mais
globais, o caso do McDonald’s, que sofreu um boicote, particularmente no Médio Oriente e
na Europa, depois de um dos seus franchisings doar refeigGes gratuitas ao exército militar de
Israel durante o conflito de Gaza, provam que até mesmo organizagées com um reconhecido
prestigio podem, em pouco tempo, tornar-se simbolos de irresponsabilidade social.

Os danos reputacionais que sdo provocados por uma crise, por serem intangiveis, acarretam

impactos diretos e indiretos que se traduzem na desvalorizacdo do mercado, na saida de
investidores, na perda de clientes e em dificuldades para atrair talentos.

Tipos de escandalos e os seus efeitos

Como destaca Moreira Ferreira (2024), "as crises podem ter origens variadas, como falhas
operacionais, desastres naturais, questdes financeiras ou até crises de imagem", sendo
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essencial que as empresas adotem estratégias proativas para minimizar danos e restaurar a

sua credibilidade. “A auséncia de estratégia nesse segmento pode destruir a reputacdo e a
imagem da empresa” (da Silva Neto, 2013).
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Fraudes Financeiras — Casos como manipulacdo de dados financeiros ou desvio de
dinheiro podem levar a perda de investidores e sangGes legais. Um exemplo mais
recente desta crise é o caso da consultora de comunicacdo Notable, em que um dos
seus membros desviou uma grande quantia de dinheiro de dois dos seus
agenciados. Esta crise tem um grande impacto na empresa dado que a quantia
desviada teve de ser reavida aos lesados, pela propria agéncia, levando a prejuizos
financeiros e reputacionais pois a imagem de marca ja foi manchada.

Problemas Eticos e Sociais — Questdes como discriminagdo, praticas abusivas ou
desrespeito a valores sociais podem gerar boicotes e crises de imagem. Um dos
casos mais famosos relativamente as praticas abusivas € o da Shein, a marca de fast
fashion globalmente conhecida, com origem na China, que é acusada de abuso aos
trabalhadores e exploragdo de menores. Para além disso, varias marcas, inclusive
portuguesas, ja acusaram a Shein de imitar as suas pecas e de concorréncia desleal
(Visdo, 2021). A marca tem vindo a crescer cada vez mais online e é muito partilhada
nas redes sociais por influenciadores pela sua variedade e pregos baixos dos
produtos. “A sua trajetéria tem sido simultaneamente marcada por criticas
referentes a qualidade dos seus produtos, as suas praticas de producdo e questées
éticas - o que contribui para uma reputagdo pouco promissora” (Ribeiro, Inés
Carvalho, 2023).

Figura 1: llustradora portuguesa plagiada pela Shein
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IWATCH AND JUDGE

Nota. Retirado de [Vogue] por [Mariana Silva], 2021
https://www.vogue.pt/a-criatividade-pertence-aos-mais-fortes

Outro caso relevante para analise é o caso da Galp, de janeiro de 2025, em que o
seu presidente executivo Filipe Silva, foi investigado apds ser alvo de uma dendncia
andénima por alegadamente manter uma relagdo amorosa com uma diretora. Este
tipo de relacdo viola, naturalmente, o cédigo de conduta da empresa e pode-se


https://www.vogue.pt/a-criatividade-pertence-aos-mais-fortes

avaliar como um conflito de interesses (Jornal de Noticias, 2025). Apds o rebentar
do escandalo, o presidente acabou por se demitir, alegando “motivos familiares”.

e  Crises Ambientais — Empresas envolvidas em desastres ecoldgicos enfrentam forte
rejeicdo dos consumidores mais conscientes. A Volkswagen sofreu um escandalo,
conhecido como Dieselgate (2015), em que fabricava carros a diesel argumentando
que ndo eram muito poluentes para o ar, chamando a atenc¢do deste publico com
interesses ecoldgicos. Na verdade, veio-se depois a descobrir que esses carros
utilizavam um software que detetava quando estavam a ser submetidos por testes,
permitindo sabotar a libertagcdo das emissées de carbono, que em situagao normal
eram muito mais elevadas. Este tipo de situagBes deixa os consumidores muito
frustrados, dado que estdo a utilizar um produto que pensam ser sustentavel e
afinal ndo é, criando perda de credibilidade e da confianca dos clientes.

e Propagacdo de Desinformacgdo — Noticias falsas ou declaragdes infelizes podem
também prejudicar a confianga do publico na marca, como é o caso da Dolce &
Gabbana, que em 2018 langou uma campanha publicitaria que foi considerada
racista para o publico chinés, fazendo com que a marca perdesse o carinho dos
consumidores chineses. Para além disso, ainda veio a publico uma conversa de um
dos fundadores da marca criticando a China, o que piorou ainda mais a situagao.
Passados anos do escandalo, a empresa continua a tentar reconquistar o seu
publico desta regido, que ndo se esquece facilmente desta situagdo (Hills, 2021).

O papel do marketing na gestdo de crises

Tradicionalmente ligado ao ato de publicitar produtos e servicos, o marketing dos dias de
hoje alargou os seus horizontes para muitas mais vertentes, tendo sempre na sua base a
promocdo de uma marca/organizacdo. E uma abordagem usada para criar habitos de
consumo, essencialmente através das redes sociais e dos influenciadores, expandindo
também as suas fungdes até a gestdo da reputacdo das empresas. Em épocas de crise,
assume uma funcdo estratégica ao coordenar a comunicagdo entre a empresa e 0s seus
diversos publicos, orquestrando uma ligacdo que, tornando-se sélida, pode contribuir para
atenuar os danos e restabelecer os lagos com o publico. Segundo Andrade (2007), o
marketing ndo apenas ajuda a reduzir o impacto negativo de um escandalo, mas também
pode ser usado estrategicamente para reposicionar a marca e recuperar a confianga do
publico. No entanto, essa recuperacdo depende de uma abordagem auténtica e
transparente. "Nunca houve tanta exposicao das empresas e das vidas das pessoas a opinido
publica e a midia", alerta a autora, apontando que qualquer deslize pode ser amplificado e
ter consequéncias irreversiveis.

Assim, é fundamental criar uma estratégia de comunicacdo de crise eficaz que assente nos
seguintes pilares:

e Transparéncia e propagacao rapida, assumindo a responsabilidade pelo problema e
comunicando de forma clara e honesta, para mitigar os danos;

e Reforco de propdsito e valores, investindo em campanhas que reforcem o
compromisso da empresa com praticas éticas e responsabilidade social;

e  Praticar o marketing de reputacdo através de estratégias de rebranding, parcerias
com instituicdes confidveis e acBes de impacto positivo que podem ajudar a
restaurar a credibilidade;

e  Utilizar influenciadores e relacGes publicas;



e Agdes internas de corregdo: mudancas reais dentro da empresa para evitar novos
escandalos.

Segundo Pessoa de Andrade (2007), o marketing deve ser encarado como um instrumento
de interagdo. Em situacGes de crise, a relagdo empresa-cliente é posta a prova, virando o
papel do marketing do avesso — ndo sé deve comunicar, deve criar espacos de escuta ativa
com 0s seus publicos. A escuta atenta, a clareza e a coeréncia entre o que se diz e o que se
faz sdo aspetos fundamentais para que a organizacdo consiga reverter uma situagdo adversa.
A restauracdo da confianca exige um reposicionamento que seja estrutural e ndo meramente
superficial. As comunicacGes devem ser empaticas, diretas e consistentes com as atitudes
adotadas internamente.

Estratégias de marketing para reconstrucdo da
reputacgéo a longo prazo

Para recuperar a imagem e reputacdo empresarial, € preciso muito mais do que lancar
campanhas publicitarias inovadoras. Trata-se de um processo profundo e continuo que pode
levar anos, exigindo consisténcia, paciéncia e dedicagdo e envolvendo tanto a¢gdes simbdlicas
como medidas concretas e tangiveis. Ndo basta implementar a¢gdes pontuais: é necessario
adotar uma postura ética e responsdvel de forma permanente, demonstrando coeréncia
entre o que se comunica e o que se pratica. O publico, cada vez mais atento e exigente, exige
provas constantes de mudanca. Entre as estratégias mais recorrentes, destacam-se a
implementacdo de politicas de integridade, a transformacdo da cultura organizacional, o
investimento em responsabilidade social e ambiental e, em especial, a reestruturacdao da
comunicagdo institucional.

Para além disso, os impactos de um escandalo podem prolongar-se mesmo apds a aplicagdo
de medidas corretivas. A memoria coletiva da sociedade — frequentemente amplificada
pelas redes sociais — mantém viva a imagem da empresa, seja ela boa ou ma. Nestes canais,
o marketing deve comunicar, responder a feedbacks, acolher propostas e agir com rapidez.
A reconstrugdo da imagem passa por esta capacidade de estar presente, ser responsivo e
adaptar-se a dinamica do ambiente digital. Um exemplo de como as redes sociais podem
amplificar a abrangéncia de uma crise é o caso da cerveja Bud Light: quando a marca se
decidiu aliar a uma influenciadora transgénero, o seu publico ndo reagiu muito bem a esta
noticia, fazendo com que as vendas da cerveja caissem a pique e levando a que o escandalo
tomasse proporcdes extraordindrias ao criar protestos online contra esta campanha
publicitaria e enviando ameagas de bomba as fabricas da cerveja.

Figura 2: Tweet de Boicote

notorious stuff
How low will it go?
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NEWS

[ makosq,

BUD LIGHT PARENT COMPANY
ANHEUSER-BUSCH ANNOUNCED YESTERDAY
THAT THEY ARE LAYING OFF 350 EMPLOYEES.,

rotorions

Nota. Retirado de [X] por [Notorious Stuff], 2023
https://x.com/notorious stuff/status/16856677150325309447?s=46&t=x-
JUVIENTIIWEfHWOG78FCA

5»


https://x.com/notorious_stuff/status/1685667715032530944?s=46&t=x-JUVItN1IWEfHw0G78FCA
https://x.com/notorious_stuff/status/1685667715032530944?s=46&t=x-JUVItN1IWEfHw0G78FCA

Figura 3: Tweet de Boicote

Nota. Retirado de [X] por [@dinafancypants], 2023
https://x.com/dinafancypants/status/1676206858334347266?5=46&t=x-
JUVItNIIWEfHWOG78FCA

No dominio da comunicacdo, o storytelling corporativo revelou-se uma ferramenta
revolucionaria: permite desenvolver uma narrativa de superagdo e aprendizagem, essencial
para restabelecer vinculos emocionais com o publico. No entanto, para que efetivamente
resulte, essa historia deve ser sustentada por mudangas reais e comprovadas. Empresas
como a Volkswagen, apds o escandalo do Dieselgate, aproveitaram-se do marketing para
promover a sua transicdo para veiculos elétricos, reformulando a sua imagem com foco na
sustentabilidade.

Um exemplo emblematico do uso do marketing na reconstrucdo da reputagdo é também o
caso da Odebrecht, envolvida no escandalo da Operagdo Lava-Jato. A empresa adotou
diversas estratégias para tentar "lavar" a sua imagem, incluindo videos institucionais,
marketing de conteudo e rebranding, como a mudanca de nomes e logdtipos das empresas
do grupo. No entanto, essas estratégias muitas vezes sdo percebidas como tentativas
superficiais de manipulagcdo da opinido publica: "a comunicacdo de marca, nesse caso,
assume um tom ao mesmo tempo grandiloquente, de autoelogio, e quase sempre falso, que
subestima a capacidade dos cidaddos de identificarem as inteng¢8es ocultas em seu discurso”
(Wilson da Costa Bueno, 2018).

O marketing de causa também é uma abordagem amplamente utilizada, que associa a marca
a iniciativas sociais com significado. No entanto, conforme alerta Andrade (2007), esta
iniciativa so se revela eficaz quando acompanhada de uma mudanca genuina de
comportamento, sob pena de ser percebida como oportunismo. O publico valoriza agGes
tangiveis, quantificaveis e sustentadas no tempo. A responsabilidade social ndo deve ser
encarada como uma campanha, mas como um compromisso continuo com a ética e com a
comunidade.

Tal como indicado por diversos estudos, a forma como a empresa reage nos primeiros
momentos apos a divulgacdo do escandalo pode determinar a diregdo da crise. Empresas
que optam pelo siléncio institucional ou tentam minimizar o impacto sdo frequentemente
vistas como omissas ou negligentes. O efeito estende-se também aos colaboradores, que
muitas vezes enfrentam humilhacdo publica ou perda de autoestima por estarem associados
a empresa. A recuperagdo da confianca é, acima de tudo, um percurso relacional.
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Marketing Interno: O papel da lideranca e da cultura
organizacional

Durante uma crise, é fundamental que os colaboradores sejam os primeiros a compreender
a situacdo, as acdes que estdo a ser implementadas e os principios que a organizagdo
pretende salvaguardar. A auséncia de uma comunicagdo interna eficaz pode gerar confusao,
desmotivacdo das equipas e agravamento da situagdo. Deste modo, o marketing, enquanto
funcdo estratégica, deve atuar de dentro para fora.

O envolvimento da lideranga também é crucial em contextos de crises empresariais para que
o marketing possa contribuir para a disseminacdo da mesma. Os lideres institucionais devem
seguir o mesmo rumo para que todas as comunicagces empresariais estejam alinhadas em
torno de um objetivo comum. A figura de um CEO que assume publicamente a
responsabilidade, que se comunica de forma clara e que lidera o processo de transformacdo
¢é essencial para a credibilidade das iniciativas. Liderar em tempos de crise exige coragem,
empatia e capacidade de mobilizagdo. Ao iniciar-se uma crise, € comum que o CEO seja visto
como um dos grandes culpados por ndo conseguir controlar a empresa e deixar que
escandalos acontegam, como se sucedeu no caso da Volkswagen. Apesar da geréncia da
empresa ter-se declarado inicialmente surpresa ao descobrir que aparelhos indevidos teriam
sido instalados nos carros Volkswagen, era comum a constatacdo de que o topo da
organizacdo estava a par da situacdo ha anos, incluindo bastantes jornais alemaes (Clemente
e Gabbioneta, 2017). O entdo presidente da empresa entretanto assumiu a responsabilidade
pelo sucedido e ja se desculpou publicamente, deixando o cargo e a empresa com a
reputacdo danificada (Prado, E., 2020).

Paralelamente a isso, a cultura organizacional precisa de ser reavaliada. OrganizagGes que
incentivam a dendncia ética, valorizam acbes responsdveis e recompensam
comportamentos alinhados com a integridade institucional, criam um ambiente mais sélido
contra desvios e com menor probabilidade de escandalos futuros. A comunicacgdo interna,
neste contexto, é tdo relevante quanto a comunicagdo externa.

Exemplos de crises empresariais e como foram geridas

Um exemplo pertinente de uma crise empresarial que foi bem gerida é o da Samsung, que
enfrentou uma crise mundial com o modelo Galaxy Note 7 devido a explosGes de bateria. A
empresa optou por recolher todos os dispositivos, suportar os prejuizos financeiros e, mais
tarde, langou campanhas centradas na seguranga e na inovagao. Este movimento claro e
técnico permitiu a marca manter a sua posi¢ao de destaque no mercado. O éxito da Samsung
neste caso deveu-se a transparéncia na comunicacdo, a agilidade na resposta e ao
investimento continuo em qualidade e investigacdo.

O caso da Dieselgate, da Volkswagen, apesar de controverso, também é um exemplo de
como a empresa conseguiu recuperar alguma da sua credibilidade. Apesar de ter tido uma
atuacdo pouco ética ao apresentar um produto com caracteristicas “falsas”, depois do
rebentar do escandalo, a marca procurou sempre demonstrar transparéncia e compromisso
com mudancas significativas. Ao utilizar o marketing para sair por cima da situacdo,
conseguiram promover a sua transicdo para veiculos elétricos e reformular a sua imagem
com foco na sustentabilidade, trazendo de volta o publico que tentavam atrair desde o inicio.
Também se comprometeram a corrigir gratuitamente o problema a todos os lesados através
de um processo de reparagdo, incluindo a atualizagdo do software dos carros. Como afirmam
Painter e Martins (2017), "as mudancgas propostas na orientacdo da informacao constituem
uma dimensdo chave da resposta publica da empresa para mitigar a ofensividade da crise".
No entanto, como prova de que por vezes os danos destas crises podem ser irreversiveis, a
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intervencado feita nos carros ja danificados revelou-se uma desilusdo e muitos consumidores
confessaram uma alteracdo para pior nos seus veiculos (DecoProteste, 2018).

Por outro lado, escandalos como o da Budweiser (2023), quando a marca de cerveja se
associou a uma criadora de contetdos da comunidade LGBTQ+ numa campanha publicitaria,
demonstram como a ma gestdo de crise pode levar a um agravamento das consequéncias.
Neste caso, apos todas as criticas e insultos que a campanha despoletou, a Budweiser decidiu
distanciar-se da influenciadora, resultando num segundo boicote por parte da comunidade
LGBTQ+. Este grupo, descontente com a posi¢do assumida pela marca, fez com que a queda
de vendas sofrida inicialmente se acentuasse com o seu segundo boicote. Estes varios
acontecimentos fizeram com que a cerveja deixasse de ser a mais vendida nos EUA, titulo
que possuia desde 2001.

Discussao

Apos aprofundado estudo sobre o tema da gestdo da reputacdo corporativa, é possivel
conjeturar que muitas organizagdes ainda ndo conseguem ser eficazes ao tratar estes
problemas como processos intemporais e urgentes, focando-se apenas na contengdo de
danosimediatos. No entanto, como referido, a confianca do publico ndo se reconstroi apenas
com pedidos de desculpa bem formulados ou comunicados estrategicamente elaborados
com o intuito de ser transparentes. Como apontam Claeys e Cauberghe (2012), o timing e o
conteudo da comunicacgdo sdo essenciais para permitir as organizagdes gerir a sua reputacdo
em tempos dificeis. Ainda assim, sem um compromisso real com a transparéncia, qualquer
esforco pode revelar-se inutil.

Além disso, ha uma tendéncia perigosa de se recorrer a estratégias padronizadas de
comunicacdo de crise, sem considerar o contexto especifico de cada situagdo. Este
comportamento, verificado muitas vezes, falha em criar qualquer tipo de relagdo com o
consumidor e ndo tem capacidade para apelar ao seu lado mais emocional, diminuindo a
chance de recuperar uma boa imagem. Coombs (2007) sugere que a abordagem deve ser
adaptdvel, baseada em 2 fatores essenciais: a avaliagdo do histérico de crises na empresa e
a percecdo obtida previamente pelo publico. Serd de acreditar que esta estratégia seja
certeira, visto que analisa aspetos fundamentais ao bom funcionamento da empresa.

Ainda assim, pode-se considerar que o uso do marketing como estratégia criativa e acima de
tudo ética é sem duvida a abordagem mais correta e precisa para solucionar e ultrapassar
um conflito destes. Mais do que uma ferramenta para minimizar danos, pode ser um meio
eficaz para reconstruir relagdes com o publico, reforcando valores como integridade e
responsabilidade e alcangcando por vezes a superacdo das expectativas do publico. Estas
estratégias podem ser a chave para melhorar aimagem previamente concebida pelo publico,
apesar das circunstancias. Campanhas bem estruturadas, que evidenciem mudangas
concretas e demonstrem um verdadeiro compromisso com a melhoria, tém o poder de
reverter percecGes negativas e fortalecer a reputagao da empresa a longo prazo. Por ultimo
mas ndo menos importante, o marketing permite criar narrativas auténticas e envolventes,
gue aproximam a marca do consumidor e mostram que a empresa ndo sé reconhece 0s seus
erros, mas também estd empenhada em evoluir de maneira genuina.

Conclusao

Os escandalos corporativos marcam, sem duivida, momentos decisivos na historia de uma
empresa, podendo até ter efeitos devastadores. As suas repercussdes vao para além do
aspeto financeiro, impactando diretamente o capital simbdlico da marca: a sua reputacgdo.
Reformula-la exige muito mais do que campanhas publicitarias bem elaboradas. Requer
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dedicacdo ética, reavaliacdo estrutural, envolvimento da lideranca e uma comunicacao
baseada na escuta e na clareza.

O marketing, quando integrado na estratégia empresarial e orientado por principios éticos,
pode tornar-se um parceiro significativo na recuperacdo da confianga. No entanto, isso ndo
elimina a urgéncia de medidas efetivas e mudancgas revoluciondrias. Sendo assim, as
organizagBes que encaram a crise como uma oportunidade de aprendizagem e crescimento
acabam por desenvolver as suas forgas e fraquezas e tornar-se em maiores ameagas para 0s
seus concorrentes.

A literatura sobre gestdo de crises sublinha que a memdria social ndo se desvanece com o
tempo, mas sim através de provas concretas de mudanga. A transparéncia é um processo
continuo (Wilson da Costa Bueno, 2018). Mais do que aparentar ser confidvel, a organizacdo
deve demonstrar, com dados e agles, que o é verdadeiramente.

Num contexto cada vez mais atento e exigente, as organizagdes que pretendem sobreviver
e prosperar precisam de reconhecer que a reputagdo ndo é algo que se adquire — é algo que
se constroi e reconstrdi diariamente. Nesse processo, o marketing deve atuar como
facilitador de objetivos, defensor da ética e promotor da confianca. Quando devidamente
orientado, tem a capacidade de transformar crises em oportunidades de mudanca
significativa.

Declaracao de uso de IA

Durante a elaboracdo deste artigo, o(a) autor(a) utilizou a ferramenta ChatGPT para
reestruturacdo do texto, apoio na organizagdo estrutural do artigo e suporte de texto com
sugestBes de exemplos e estudos caso. Todo o contelido 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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