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RESUMO

Este estudo se insere no contexto do Grupo de Pesquisa Risco, Crise ¢ Comunicagdo (RCCom),
cujo foco ¢ o desenvolvimento de estudos sobre riscos e crises na area da comunica¢dao. O
objetivo geral ¢ discutir a utilizacdo de celebridades em crises organizacionais. Para tal, adota-se
a pesquisa bibliografica e documental, com analise empirica de dois casos. Os resultados
demonstram que as organizag¢des tendem a recorrer as celebridades como parte de sua estratégia
de comunicagdo para lidar com crises.

PALAVRAS-CHAVE: celebridades; crises organizacionais; relagdes publicas; comunicacao;
midias sociais.

1. INTRODUCAO

O objetivo geral deste resumo expandido ¢ discutir a utilizacdo de celebridades em
situacdes de crise organizacionais. O estudo foi realizado no contexto do Grupo de Pesquisa
Risco, Crise ¢ Comunicacdo (RCCom), formado por professores e estudantes da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS) e da Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do
Sul (PUCRS), e profissionais de mercado.

O texto possui trés subdivisdes principais, além da introdu¢do e metodologia, que buscam
fundamentar teoricamente o objetivo proposto. Na primeira subdivisdo, aborda-se o referencial
teorico, o qual trata de perspectivas fundamentais para a discussdo dos casos apresentados. Apos,
a fim de apresentar e discutir dados e resultados, € acrescida uma discussao na qual apontam-se

exemplos de crises organizacionais em que fizeram uso de celebridades para representa-la em
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periodos de instabilidade. Por fim, serdo tratadas as percepcdes e conclusdes obtidas a partir da

pesquisa.

2. REFERENCIAL TEORICO

De acordo com Dantas (2016, p. 6), a atividade de Relagdes Publicas pode ser entendida
como "um conjunto de atividades que visa harmonizar os interesses privados e publicos,
melhorando a imagem do cliente perante a opinido publica e gerando, consequentemente, capital
financeiro ou social para o mesmo". Diante disso, o profissional de Relagdes Publicas
desempenha um papel crucial nas organizagdes, sobretudo na gestdo de crises de imagem e de
reputacdo. Segundo Birch (1993, p. 9), "crise ¢ um evento imprevisivel, que, potencialmente,
provoca prejuizo significativo a uma organizacao ou empresa e, logicamente, a seus empregados,
produtos, condigdes financeiras, servigos € a sua reputacao". Forni (2003) complementa que a
crise ¢ qualquer coisa negativa que escape ao controle da empresa e ganhe visibilidade.

Na atual sociedade midiatica, as relagdes entre organizacdo e publico sdo modificadas
devido a magnitude das ambiéncias digitais, especialmente as midias sociais. Barichello (2009,
p. 349) ressalta que "as tecnologias digitais possibilitam o aumento das proposi¢des do publico,
pois ndo se trata apenas de um sujeito receptor, mas também de um sujeito capaz de construir
seus proprios espacos de atuagdo". Sendo assim, os publicos assumem protagonismo na
disseminagdo de opinides, sejam elas positivas ou negativas, a respeito de uma organizagao.
Devido a isso, € necessario tragar estratégias que evitem a intensificacdo de uma visao
desfavoravel durante uma crise.

Segundo Pimentel (2015), o termo celebridade ¢ usado para nomear as pessoas que se
transformaram em alvo principal da midia. A utilizacdo estratégica de celebridades em
momentos de crise de imagem por parte das organizagdes ¢ uma pratica complexa que envolve
diversos aspectos, desde a busca por uma maior visibilidade até a tentativa de alcangar
audiéncias mais qualificadas e influentes. Porém, essa pratica ndo esté isenta de riscos, podendo,
assim, redirecionar a audiéncia ou at¢é mesmo ofertar informagdes inveridicas, o que pode

diminuir a visibilidade da organizagao em questao.
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A ascensdo dos influenciadores nas midias sociais trouxe a tona uma nova forma de
legitimidade e influéncia. Eles podem ser conceituados como “produtores de conteido que se
valem da reputacdo que constroem na rede junto a seus publicos para atuar na promog¢ao de
produtos” (Karhawi, 2021). Essas figuras, sejam elas celebridades ou influenciadores, tém o
poder de “moldar” as conversas e direcionar narrativas, principalmente nas plataformas digitais,
onde conquistaram significativa visibilidade e relevancia.

Logo, a utilizacdo de celebridades em momentos de crises organizacionais pressupde o
desejo de atrair a ateng@o positiva da opinido publica, credibilidade e confianga, uma vez que
consumidores e outros interlocutores podem sentir-se mais inclinados a confiar na empresa se
uma figura respeitada e confiavel estiver disposta a apoid-la publicamente. No entanto, ¢é
fundamental escolher cuidadosamente a celebridade, levando em consideracdo sua relevancia,
alinhamento com os valores da organizacdo e compatibilidade com os publicos. A confianga ¢ a
base de qualquer relacionamento bem-sucedido e pode construir ou destruir a imagem e a

credibilidade da marca.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O estudo desenvolvido consiste em uma pesquisa de carater exploratério (Gil, 2021).
Para a constituicdo de um referencial teérico adequado, as técnicas utilizadas sdo a bibliografica,
a qual “¢ desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido principalmente de livros e
artigos cientificos” (Gil, 2002, p. 44), e a documental, que, segundo o mesmo autor, diz respeito
ao uso de materiais que nao receberam tratamento cientifico, mas que assumem relevancia diante
das pretensdes da pesquisa. Essas técnicas foram fundamentais para subsidiar a investigacao
empirica descrita na sequéncia.

Para a apresentagao e discussdo dos resultados, foram selecionados dois casos de crises
organizacionais: a crise de abastecimento de energia elétrica da CEEE Equatorial e o caso de
racismo nas dependéncias do Carrefour, ambos ocorridos no Rio Grande do Sul. Os casos foram
selecionados devido a sua grande repercussdo publica e pela sua significativa relevancia social

no contexto gaucho. Os dados foram coletados principalmente por meio dos sites institucionais.
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Ademais, a conta do Instagram das organizagdes e portais de noticias, como o G1, por exemplo,

também foram utilizados.

4. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A CEEE-D foi vendida para o Grupo Equatorial Energia por R§100 milhdes em marco de
2021. O Governador do Rio Grande do Sul, Eduardo Leite, afirmou que a venda veio com
obrigacdes, incluindo investimentos no servigo ao publico. Desde a aquisi¢ao em julho de 2021,
a organiza¢do vem sofrendo uma série de criticas pelo servigo prestado, agravadas por uma
tempestade em margo de 2024, que, de acordo com o G1, deixou mais de 400 mil clientes sem
energia e afetando 44 cruzamentos em Porto Alegre. A missdo da organizacdo, segundo o seu
site institucional, ¢ “distribuir energia com qualidade para assegurar o desenvolvimento do Rio
Grande do Sul”, o que, nesse periodo, foi controverso, provocando assim uma crise
organizacional, principalmente nas ambiéncias digitais.

Em meio a isso, a organizagdo estabeleceu uma série de postagens nas principais midias
sociais (Instagram, Facebook e outras) na tentativa de se aproximar e restabelecer a confianca
dos publicos. Para tal, a organiza¢do convidou Carla Fachim para representd-la, uma jornalista e
comunicadora que possui uma carreira solida apds atuar por mais de 20 anos como apresentadora
da RBS TV, veiculo de comunicagdo mais relevante do Estado. Essa estratégia de comunicacao
da CEEE Equatorial busca ndo s6 informar aos publicos os investimentos que tém sido feitos,
mas através dessa celebridade que estd inserida no mesmo espago-tempo, demonstrar
transparéncia, responsabilidade e comprometimento com a populacdo riograndense durante o
periodo de crise.

Em outro caso, em novembro de 2020, Jodo Alberto Silveira Freitas, de 40 anos, foi
espancado e morto por quatro homens brancos dentro das dependéncias de uma das unidades do
supermercado Carrefour, em Porto Alegre, no RS. Apds esse incidente de violéncia racial, o
Grupo Carrefour Brasil langou o projeto "Formas de Transformar" em abril de 2023, com o
objetivo de combater o racismo, gerando oportunidades e valorizando a inclusdo. O jornalista

Manoel Soares foi escolhido como porta-voz desse projeto. Ele, que ¢ apresentador, escritor e
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jornalista negro, também é ativista social e cofundador da Central Unica de Favelas (CUFA). Seu
percurso profissional teve inicio na RBS TV, afiliada da TV Globo no Rio Grande do Sul.

Assim como a CEEE Equatorial optou por utilizar uma figura conhecida no Rio Grande
do Sul para representar a organizacdo durante um periodo de crise, o Carrefour fez uma escolha
semelhante ao selecionar Manuel Soares como porta-voz de seu projeto, apos a tragica morte de
Jodo Alberto em suas dependéncias. Manuel Soares, reconhecido por sua credibilidade e seu
compromisso com questdes sociais, tornou-se uma escolha natural para representar a empresa
durante esse periodo sensivel. Sua presenca como porta-voz ndo apenas transmite confianga aos
publicos, mas também mostra seu compromisso com a comunidade e sua responsabilidade diante
da crise. A estratégia de comunicacdo do Carrefour, ao envolver uma personalidade como
Manuel Soares, busca ndo apenas informar sobre as medidas adotadas, mas também demonstrar

transparéncia, responsabilidade e comprometimento com a resolu¢ao dos problemas enfrentados.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo buscou discutir a utilizagdo de celebridades em situagdes de crises
organizacionais, através de uma pesquisa bibliografica e documental (Gil, 2002), dando enfoque
a dois exemplos: o caso da crise de distribuicdo elétrica da CEEE e o caso de racismo nas
dependéncias do Carrefour, ambos no Estado do Rio Grande do Sul. Por meio destes casos, foi
possivel obter uma perspectiva sobre como as organizagdes t€m utilizado figuras conhecidas e
respeitadas como porta-vozes, permitindo assim as organizagdes transmitir uma mensagem de
comprometimento e responsabilidade diante das crises enfrentadas.

No entanto, ¢ preciso atentar-se a essa estratégia, pois a ideia de que uma celebridade
representa a solucdo instantdnea para uma crise pode ser simplista e superficial. Por isso, sdo
necessarias ainda mais pesquisas e reflexdes acerca do tema, principalmente no campo
académico, para aprofundar a compreensdo sobre o impacto e a eficicia dessa pratica no

contexto das crises organizacionais.
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