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Resumo

A parceria entre marcas e influenciadores digitais ja faz parte do planejamento estratégico de comunicacgado das organizacoes.
Algumas delas, no entanto, podem se tornar um risco para a reputacao das empresas, especialmente no ambiente digital.
Assim, o objetivo deste artigo é discutir conceitos de gestdo de crises e seus impactos no relacionamento com a opiniao
publica. Além de propor a categoria de crises geradas por influenciadores digitais e apresentar ferramentas de prevencgao
para essas situacoes.

Abstract

The relation between brands and digital influencersis already part of the strategic communication planning of organizations.
However, some can become arisk to companies' reputation, especially in the social media. Thus, this article seeks to discuss
some concepts of crisis management and their effects on the public opinion. Moreover, the author proposes a category of
crises generated by digital influencers and presents some tools for preventing these situations.

Resumen

La asociacion entre marcas e influenciadores digitales ya forma parte de la planificacion estratégica de la comunicacion de
las organizaciones. Sin embargo, algunas pueden convertirse en unriesgo para la reputacion de las empresas, especialmente
en el entorno digital. EL propdsito de este articulo es discutir los conceptos de gestion de crisis y sus impactos en la opinion
publica. Ademas, se propone la categoria de crisis generadas por influenciadores digitalesy se presenta herramientas
preventivas para esas situaciones.
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INTRODUCAQO

que constroem na rede junto a seus publicos para atuar ao lado de marcas na promocao de produtos. Esse tipo de

parceria comercial tem sido uma estratégia comum no Brasil, tanto em estratégias de Relagdes Publicas quanto em
acoes de midia paga. Em pesquisa realizada pelo YouPix, em 2021, com 94 empresas brasileiras, revela-se que 94% delas
costumam realizar acdes remuneradas com influenciadores digitais com o objetivo principal de amplificar mensagem de
marca. Em 2019, esse numero era de 83% (Youpix, 2021). E os influenciadores sao, de fato, eficazes em diversos tipos de
acoes, desde a articulagao de pautas entre seus seguidores até ainterferéncia direta na tomada de decisdo para o consumo
material (Qualibest, 2018).

O s influenciadores digitais, blogueiros, youtubers ou creators sao produtores de conteudo que se valem da reputacao

A confianca em um influenciador se deve ao vinculo construido na rede por meio de estratégias de relacionamento. Assim,
“aquilo que hoje é chamado de influéncia digital refere-se, naverdade, aquilo que entendemos como legitimacao pelos pares,
consolidacao dareputacao, crédito e prestigioem um campo” (Karhawi, 2018, p.153, grifo da autora). Nao nasce o influenciador
digital no momento em que o sujeito escolhe trabalhar como um e transforma a sua conta pessoal nas redes sociais em um
perfil comercial. Ser influenciador digital é ser legitimado pelos publicos e pelo mercado.

Mas atuar ao lado de influenciadores digitais requer estratégia, uma vez que temos visto nos ultimos anos a proliferacao de campanhas
malsucedidas com influenciadores que acabam gerando situacoes de crise ou de desconforto tanto para marcas quanto para
youtubers e blogueiros. Desse modo, é importante reconhecer que os influenciadores digitais “[...] estao sujeitos a enfrentar uma
crise de reputacdo que pode afetar a marca a eles associada” (Sng; Au; Pang, 2019, p.304, traducdo nossa). As recentes discussoes
sobre cancelamento, por exemplo, deixam ainda mais evidente os riscos desse tipo de associacao (Unzelte, 2021).

Assim, este artigo tem como principal objetivo propor a categoria de crises geradas por influenciadores digitais a partir da
ampliacao da tipologia construida por Barger (2013). Desse modo, trata-se de um artigo de carater tedrico em que o0s objetivos
se concentramem tracar “[..] o desenvolvimento da teoria para expandir e refinar os constructos, apresentar umanova teoria
ou analisar uma teoria existente, apontando falhas ou demonstrando a vantagem de uma teoria sobre a outra” (Apa, 2012,
p.26-27 apud Soares; Picolli; Casagrande, 2018, p.314).

Paraisso, especificamente, objetiva-se discutir os conceitos basilares do gerenciamento de crises no ambiente digital, aimportancia
da preservacao da reputacao das organizacdes em qualquer tipo de atuagao nas redes e as particularidades da prevencao de
crises naatuacao cominfluenciadores digitais. Ao final do artigo, dois exemplos de crise sdo apresentados—envolvendo diferentes
organizacgoes e os influenciadores Julio Cocielo, em 2018, e Gabriela Pugliesi, em 2020. Os exemplos escolhidos justificam-se
pela notoriedade midiatica que obtiveram e contribuem para a questao tedrica levantada ao longo do artigo.

CONFIANCA, REPUTACAOQ E BENEFICIO DA DUVIDA

Para Argenti (2014, p.336), em situacdes de crise “a comunicacao assume uma importancia maior do que a acao quando a
crise envolve elementos menos tangiveis, como a perda dareputacao [..]". Cada vez mais, a reputacao é um insumo essencial
para as estratégias de comunicacdo em um cenario em que “0s valores emergentes passam a ser baseados em uma moeda
nao monetaria, a reputacao, medida pelo grau de atencéo atraido pelo produto” ou organizagao (Carvalho, 2011, p.121).
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E se aidentidade de uma organizacao diz respeito a como ela gostaria de ser percebida e aimagem a como ela é realmente
percebida pelos publicos, “falar em reputacao significa focar em algo mais duradouro, para um reflexo dos tracos de identidade
da empresa” (Carvalho, 2011, p.130). Teixeira, por sua vez, afirma que “[..] reputacdo é a consequéncia da boa imagem,
que é construida por meio da identidade. E um circulo vicioso no bom sentido: identidade geraimagem, que gera reputagéo”
(2013, p.49). Ou seja, areputacao esta ligada a confianca e, portanto, a um trabalho diario. Isso exige agoes de longa duracao que
acabam por colocar a reputacdo sempre a merceé de situacdes positivas e negativas vividas pela organizacado. Especialmente,
a mercé daquilo que o publico compreende de sua atuacao e posicionamento.

Por essa razao, as redes sociais passam a ser um espaco que facilita a construcao da reputacao. E, mesmo que o digital
faca parte da rotina midiatica dos publicos, as organizagoes ainda ndo usufruem do maximo que a rede pode proporcionar.
De acordo com Cipriani, “as empresas veem nas midias sociais meramente uma midia, e ndo uma plataforma de relacionamento,
dialogo, conversacao com o mercado” (2014, p.20). Ocorre que 0 modelo classico de distribuicdo um-para-muitos ainda impera
nas relacoes entre as marcas e seus publicos. Por outro lado, empresas que prezam pela construcado de relacionamento na
rede séo beneficiadas em momentos de crise:

[..] as pessoas valorizam e recompensam as marcas e organizacdes que se estabelecem nas redes sociais para falar com elas.
Ao mesmo tempo, cada vez mais esse publico passa aignorar aquelas que estao la apenas para falar sobre simesmas, sem qualquer
intencao de escuta-lo. (Barger, 2013, p.4)

Situacdes de crise exigem retratacdo. E para esse tipo de posicionamento € necessario que o0s publicos estejam dispostos a
ouvir;acao que é garantida a organizacao apenas quando existiu, no momento pré-crise, uma preocupac¢ao com relacionamento
entre a organizacao e seus publicos de interesse.

A confianca é o0 bem mais importante nas redes sociais — e se vocé nao tiver investido nisso antes de uma situacao de crise,
nao tera ninguém com quem contar. Portanto, sua melhor chance nesse caso é implementar iniciativas nas redes sociais antes
que qualquer conflito se apresente. (Barger, 2013, p.22)

Comoinvestimento em estratégias de comunicacao digital voltadas para o relacionamento, além dos resultados imediatos,
ha aqueles de longo prazo. Um deles é o beneficio da duvida. De maneira geral, “[..] o publico procurara a resposta da
organizacao diante da crise antes de fazer o julgamento final” (Argenti, 2014, p.315). As organizacdes que se valem desse
“crédito”, desse beneficio dos publicos, sao aquelas que, ao longo de sua histdria, investiram em construcao de reputacao e
de um relacionamento solido com os diversos stakeholders.

Mas, ainda que a organizacao tenha anos de reputacao “offline”, no digital a reputacao é construida todos os dias tendo o
publico como testemunha das a¢des diarias da organizagdo. De um lado, portanto, ha uma grande vantagem no que se refere
aempresas preocupadas com umaimagem de marca positiva e posicionamentos coerentes; mas um grande problema quando
a organizacao nao se vale da construcao de vinculo e reputacao no ambiente digital desperdicando uma possibilidade de
angariar fas da marca que podem ser valiosos no momento de uma crise. Para Teixeira (2013, p.56):

A boa reputagdao em momentos de crise se torna um crédito conquistado em momentos de calmaria por meio da comunicacao
consolidada. Quando uma crise se desencadeia e expde a marca a uma situacao delicada, esses créditos salvardo a empresa de
ter sua reputacao atingida negativamente.

Portanto, ainda que o gerenciamento de crises se dé quando a situacao acontece de fato, tudo aquilo que é feito antes mesmo
dacrise ocorrer faz parte da prevencao da crise, ou da etapa de pré-crise. Trata-se do momento mais importante da gestao:
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nele, instituem-se relacdes de confianca. Na pratica, € o momento de identificacao das vulnerabilidades da organizacao,
preparacao de um plano de gestao de crises e assim por diante. Os publicos valorizam rapidez e transparéncia na solucao
de uma crise, possiveis apenas com preparacao.

CRISES GERADAS POR INFLUENCIADORES DIGITAIS

Ha diversas tipologias para as crises. Algumas diferenciam as crises a partir das perdas provocadas: se tangiveis ou intangiveis
(Argenti, 2014); outras categorizam as crises a partir dos publicos diretamente afetados e/ou lesados com a situacao
(Neves, 2002); e ha aquelas crises estritamente digitais —iniciadas ou propagadas pela rede (Barger, 2013). Em comum, todas
guardam as seguintes caracteristicas:

A crise, na maioria dos casos, origina-se de um risco nao administrado, calculado, minimizado ou prevenido. Deve-se deixar claro
que crise é o desdobramento de um fato, ou seja, 0 assunto passa a ser uma crise quando ganha relevancia, evidéncia e proporcgoes
maiores diante de seus diferentes publicos. (Teixeira, 2013, p.24)

Neves (2002) afirma que ha organizacdes mais suscetiveis ao surgimento de uma crise, empresas que sao integrantes de
grupos de riscos. Na lista do autor encontram-se, por exemplo, empresas que atuam na area de produtos farmacéuticos ou
alimenticios; que trabalham com matéria-prima de origem animal ou que usam animais para pesquisas; que tém atividades
e operacoes relativas ao meio ambiente. Para este artigo, o grupo de risco que vale destacar € aquele de empresas dirigidas
por pessoas de alta exposicao na midia ou aquelas que tém lideres considerados “polémicos”. Barger (2013), por sua vez,
identifica seis tipos de crises enfrentadas na era digital: 1) Crise gerada por funcionario; 2) Crise por falha no SAC; 3) Crise
de campanha; 4) Crise por falha nas midias sociais; 5) Brain freeze organizacional; e 6) Desastre organizacional. A primeira
delas, a crise gerada por um funcionario, é quando um colaborador publica algo nas redes sociais ou se pronuncia de forma
desalinhada com os principios organizacionais da empresa.

Nas crises geradas por lideres ou por colaboradores, destacadas anteriormente, ha uma preocupacao com aquilo que pessoas
associadas a organizacao podem causar de dano a reputacao da empresa. Tanto o colaborador quanto o lider sdo agentes
que contribuem diariamente para a consolidacao da reputacao das organizagdes (Terra, 2021). Eles podem atuar como porta-
vozes diariamente de forma estratégica ou mesmo genuina e auxiliam naquilo que os clientes, acionistas ou mesmo fas de
determinada marca entendem como a imagem da organizacao.

De maneira geral, os influenciadores digitais podem ser considerados publicos das organizacoes (Dreyer, 2017). De forma
mais especifica, quando um influenciador é contratado por uma marca para acdes de promocao, ele deixa de ser apenas um
consumidor influente nas redes sociais e passa a ser encarado como publico diretamente ligado a reputacao de uma marca.
Por essarazao, seria possivel afirmar que entre os tipos de crises, as crises geradas por influenciadores digitais seriam mais
uma modalidade a ser considerada.

A necessidade de se definir uma categoria de crises oriunda da atuacao com influenciadores se da pelas particularidades
desse publico. Ainda que o termo influenciador digital esteja fortemente associado ao papel de impactar em decisoes de
consumo e escolha de marcas (Silva; Tessarolo, 2016), deve-se considerar que esses sujeitos sao “hoje centrais aos processos
de sociabilidade” (Corréa, 2017, p.29). Isso se deve ao papel de lideres de opinido que eles podem desempenhar nas redes,
em grupos sociais distintos (Martino, 2018; Motta; Bittencourt; Viana, 2014). E esse carater particular, que decorre de
processos de legitimacao entre os pares, que resulta na multiplicidade de influenciadores. Em entrevista, Abidin afirma que
“os influenciadores digitais sdo um produto da cultura popular. Isso significa que também podemos lé-los como um texto
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cultural popular na medida em que servem a muitos propdsitos” (Abidin; Karhawi, 2021, p.294). A pesquisadora menciona,
por exemplo, influenciadores que tém importante papel na amplificacdo ou supressao de discursos, na naturalizacao de
condutas e, também, na publicizacao de produtos.

Nesse sentido, Abidin também se refere aos géneros dos influenciadores—que podem tratar de temas como estilo de vida, literatura,
viagens, estudos, moda e beleza — até o alcance que esses sujeitos tém nas redes — desde o microinfluenciador com um menor
numero de seguidores até o influenciador/celebridade que alcanca milhdes de pessoas (Criscuolo; Monteiro; Navarro, 2017).

E se haum numero tao diverso de influenciadores digitais, assume-se que ha também uma variedade de acoes e associacoes
com marcas e organizacdes —desde presenca em eventos, campanhas publicitarias, desenvolvimento de produtos, campanhas
exclusivamente digitais, parcerias de longo prazo no papel de embaixador, consultoria para posicionamento digital. Portanto,
prevencao de crises passa a ser parte do trabalho.

ESTRATEGIAS DE PREVENCAO DE CRISES GERADAS
POR INFLUENCIADORES DIGITAIS

Grande parte da gestao de crises se da no momento de prevencgao, no pré-crise. Para Argenti (2014), a preparacao para uma
crise inclui etapas de avaliacdo de riscos, construcdo de um inventario de possiveis crises, identificagao dos efeitos da crise
nos publicos, definicdo dos objetivos de comunicacao para crises potenciais e planejamento do manual de crises com dados
sobre formacéao da equipe e centralizacao da comunicacgao.

Ja para Neves (2002), ha dez passos que devem ser seguidos na prevengao ou preparacao para uma crise: 1) Criacao do
time de gestao de crises; 2) Analise da missao, visao e valores da organizacao; 3) Estudo das crises pelas quais a empresa ja
passou; 4) Check upda organizacao e de seus diversos setores; 5) Criacao de /ssue management (gestao de vulnerabilidades
da organizagao); 6) Designacao do porta-voz; 7) Organizacdo do banco de dados; 8) Avaliagao da estratégia; 9) Simulacao da
crise; 10) Preparacao do plano de emergéncia.

Por sua vez, nas redes sociais digitais, uma forma de evitar ou reconhecer de forma mais agil uma situacao de crise é por
meio do monitoramento. Trata-se da “coleta, armazenamento, classificacao, categorizacao, adicao de informacdes e analise
de mencoes online publicas a determinado(s) termo(s) previamente definido(s) e seus emissores” (Silva, 2012, p.41-42).
O monitoramento em redes sociais digitais serve para conhecer o publico de interesse da organizacao e identificar seus
sentimentos emrelacdo a umaempresa, produto ou tematica. Se o monitoramento é feito constantemente, é possivel definir
como o publico se sente e, no sinal de alguma mudancga — que pode ser instaurada pelo surgimento de uma crise —, a equipe
de monitoramento sera a primeira a perceber a instauracdo de uma crise.

O que as estratégias de prevencao de crises evidenciam é o fato de que ha sempre a necessidade de se questionar,
nas etapas de planejamento, se existe a possibilidade de uma campanha publicitaria, uma acao de relacoes publicas ou mesmo
um produto ser o elemento gerador de uma crise. Este artigo acrescenta as preocupacoes do gestor de crises, também,
a parceria com influenciadores digitais e articula algumas estratégias de prevencao de crises.

Alinhamento de missao, visao e valores

A analise da missao, visdo e valores da organizacao faz parte da prevencao de crises tradicional (Neves, 2002). Havendo a
necessidade de um pronunciamento ou nota de retratacao, sera a ética da empresa, escrita ou nao, que sustentara toda a
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comunicacao durante a crise. Espera-se que missao, visao e valores sejam no¢des compartilhadas durante toda a comunicacao
de marca das organizagdes que prezam por uma imagem corporativa coerente. Por essarazao, o trabalho com um influenciador
nao deve estar apoiado apenas em métricas consideradas de sucesso, como numero de seguidores ou curtidas em uma foto,
mas na ética do influenciador (Youpix, 2019).

De forma tdacita ou formalizada, como qualquer outra marca, o influenciador digital também atua com base em missao,
visao e valores especificos refletidos em seu trabalho diario. Nesse sentido, cabe analisar se a) missao, visao e valores dos
influenciadores digitais estdo alinhados aos da empresa?; b) de que forma aquilo que o influenciador digital tem como valores
interfere, negativa ou positivamente, na construcdo de marca do produto? Essas questdes seriam similares ao que Neves
define como 0 momento pré-crise de identificar vulnerabilidades na organizacao. Se ha desalinhos entre influenciador e
organizacoes, existe a chance dessa parceria ser mal-recebida, mal interpretada e, como resultado, gerar um incémodo nos
publicos resultando em uma situacgao de crise.

|dentificacdo e analise de crise anteriores

Paraas organizacgoes, a prevencao de crises prevé um momento de analise das crises ja enfrentadas pela empresa (Neves, 2002),
tanto as que tiveram um resultado positivo quanto as que ndo terminaram da forma como se esperava. Nesse momento,
deve-se perguntar quais foram os primeiros sinais da crise; o que levou a organizacao aquela situacao; quais foram as atitudes
tomadas pela empresa; como foi a reacao do publico e, por fim, entender se o plano de gerenciamento de crises colocado
em pratica falhou ou prosperou (Neves, 2002).

Esses questionamentos em um momento pds-crise servem para mapear acoes que podem ser levadas adiante em uma
proxima crise, as que devem ser mudadas ou identificar padroes, riscos etc. Defendemos que a analise de crises passadas
também deve ser considerada no trabalho com influenciadores digitais. Quais foram as crises pelas quais o influenciador
escolhido para determinada campanha ja passou? Foi ele o gerador da crise ou vitima de alguma situacao? Como ele se
posicionou naocasiao? Como os publicos reagiram? Essa pesquisa evitaria, por exemplo, surpresas no momento de ativacao
do influenciador ou uma recepcao negativa da acao por parte dos publicos que acompanharam crises passadas.

Estudo da histdria do influenciador

A sintese dos pontos ae b seria: a melhor forma de prevenir crises em agdes com influenciadores digitais € estudando a
historia daguele produtor de contetddo. Nao é necessario se apegar aos erros do passado —ja que a mudanca no tipo de
producao de conteudo do influenciador é natural e esperada —, mas conhecer o0s videos ou posts mais populares, entender
como se relaciona com seus seguidores, conhecer 0s assuntos sobre 0s quais mais gosta de escrever ou falar é um passo
que antecipa situagdes embaracgosas para as marcas.

A escolha do influenciador digital ainda estda muito atrelada aos niumeros das redes sociais. Quanto mais seguidores,
mais ofertas de trabalho surgem para o influenciador. E esta neste ponto o risco para as organizacgdes que se respaldam nos
numeros apenas e nao em estudos mais aprofundados sobre o influenciador em questao (Filizola, 2021). Mais do que quantos
seguidores uminfluenciador tem, a pergunta é: de que forma ele influencia seus seguidores? Como essa relacao de confianca
foi construida? O que o diferencia de outros influenciadores e o coloca nesse lugar de prestigio e reputacdo?

Cabe salientar que ndo é possivel prever com precisao a magnitude de uma crise. A partir do monitoramento constante e
estudo de crises passadas é possivel pressupor reacoes e abrangéncia da crise, mas cada crise € uma crise. Portanto, pode
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serque umaacgao malsucedida com uminfluenciador gere resultados negativos para uma marca, mas pode ser também que
0 publico reconheca que a organizacao nao é responsavel pela crise e 0 caso se encerra facilmente.

Liberdade de producao e narrativas auténticas

Ao discutir a profissionalizacao nos espacos dos antigos blogs de moda, Ziv (2011) aponta que uma escolha equivocada das
empresas com as quais trabalhar, por parte do blogueiro, poderia colocar em xeque toda a sua relagao positiva com seus
publicos. Corria-se o risco de descaracterizar sua producao de conteudo ao indicar produtos que pouco ou nada se alinhavam
com aquilo que, de fato, ele consumiria ou indicaria. Karhawi (2016) também aponta que os blogueiros, ao estabelecerem
parcerias comerciais com marcas, acabavam colocando em risco a legitimidade outorgada por seus leitores por conta
da invasdo do comercial no espaco pessoal do blog. Com os influenciadores, a dindmica é a mesma. A entrada dos posts
patrocinados e campanhas publicitarias coloca em xeque a relacao de confianca que esses sujeitos estabelecem com
seus publicos e, também, a relacdo da marca com os publicos do influenciador. Isso porque existe um pacto tacito entre
influenciador e audiéncia que s6 se sustenta por meio da confianca e autenticidade (Karhawi, 2016). Uma forma de evitar
resultados negativos esta nos cuidados por parte dos contratantes:

[..] a funcdo das empresas ndo € apenas definir parcerias com blogs, mas escolhé-los coerentemente; o cuidado com a selecgao
deve ser redobrado. Ao se associar a alguma marca, o blogueiro torna-se uma espécie de porta-voz incapaz de ser controlado
a todo o momento. Por isso, a selecao deve ser minuciosa. A definicao dos blogs deve basear-se ndo apenas no numero de
acesso ou de influéncia na rede, mas, especialmente, nos ideais e posicionamento do blogueiro [..]. Assim, marcas e empresas
devem buscar por blogs que compartilhem de seus ideais além de ater-se a detalhes técnicos importantes como um bom texto,
boas fotos, profissionalismo com prazos e metas[...]. (Karhawi, 2016, p.207)

Ainda que a passagem anterior se refira aos blogs e blogueiros de 2016, basta usarmos a palavra influenciador —ou o termo
em vigor — para refletir sobre pontos que poderiam fazer parte da prevencao de crises com influenciadores. Muitas vezes,
para as marcas, a velocidade imposta pelas campanhas publicitarias pontuais impede a construcao de relacionamento
entre organizacado-influenciador. Ainda assim, seria possivel tracar estratégias que podem evitar o fracasso de uma acao
e a repercussao negativa junto a opinido publica: a) Investimento na construcao de narrativas e nao apenas de anuncios;
b) construcao de relacdes genuinas entre marca e influenciador; c) opcao por posts e videos auténticos e alinhados a narrativa
e tom habituais dos influenciadores digitais (Enke; Borchers, 2019; Karhawi, 2016; Youpix, 2019).

Caberia o acréscimo de um ponto: liberdade na criacdo. Apos estudar a historia do influenciador, conhecer seu trabalho, avaliar
as crises pelas quais ele ja passou ou ja gerou, 0s riscos de uma campanha nao sair como o previsto ja estdo calculados. Esse
estudo prévio da seguranca para que a marca produza em parceria com influenciadores digitais abrindo espaco para que o
proprio criador de conteudo escreva o roteiro, defina cenarios, escolha os melhores momentos para publicar a campanha
sem predefinicoes.

Os influenciadores digitais adquiriram varias competéncias relevantes para a producéo de contetdos de sucesso para as
redes sociais. Eles aprenderam habilidades técnicas de producao e gerenciamento de projetos; possuem conhecimento
sobre géneros de midia social, como tutoriais, [..] desafios ou testes de produtos; eles podem identificar tdpicos que sdo
relevantes para seus publicos [..]. Além disso, muitos influenciadores digitais desenvolveram estilos visuais e narrativos
individuais. (Enke; Borchers, 2019, p.264)

Assim, trabalhar com influenciadores digitais traz resultados que a midia paga e programada nao trariam: um resultado baseado
em proximidade e percepcoes de tendéncias, gostos e interesses dos publicos no ambiente digital (Enke; Borchers, 2019).
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Limitar a producao de conteudo dos influenciadores aquilo que pode e aquilo que ndo pode ser dito ou feito € restringir sua
producdo —aquela mesma que o colocou nesse lugar de influéncia e que, como consequéncia, fez a empresa em questao
procurar por seu trabalho de divulgacao.

A TEORIA NA PRATICA: EXEMPLOS DE CRISES

Até aqui, propomos a categoria de crises geradas por influenciadores digitais a fim de permitir aos profissionais da comunicagao
0 reconhecimento desse risco e a reuniao de ferramentas para sua prevencao e contencao. De modo a evidenciar essa
discussao, selecionamos dois exemplos que ilustram esse tipo de crise, com base na repercussao midiatica' que ambos tiveram,
em momentos diferentes do mercado.

O primeiro caso foi protagonizado pelo influenciador Julio Cocielo, no ano de 2018, durante a Copa do Mundo da Russia? Durante

0 jogo entre Franca e Argentina, em 30 de junho de 2018, o jovem publicou um tweet (Figura 1) em seu perfil comentando a
agilidade do jogador negro Kylian Mbappé.

Figura 1. Tweetde Julio Cocielo

‘.-'-'
* = jalio cocielo 2
=y @cocielo

mbappé conseguiria fazer uns
arrastao top na praia hein
11:14 AM - 30 jun 18

2.722 Retweets 5.139 Curtidas

Fonte: Twitter.

A época, 0 youtuberestava na Russia para assistir 8 Copa do Mundo com o patrocinio de marcas como a Embratur?, responsavel
por leva-lo até o pais. Apds o tweet racista, os consumidores da Embratur e de outras marcas com as quais o influenciador
mantinha contratos de patrocinio — ou agdes publicitarias em curso durante a Copa do Mundo — passaram a questionar
as empresas em posts nas redes sociais e cobrar um posicionamento em relacao a publicacao do youtuber Julio Cocielo.
O questionamento principal era: sera que a posicao do influenciador esta alinhada aos principios da empresa que escolheu
patrocina-lo? E, caso ndo esteja, o que aempresa temadizer sobreisso? Ou, em comentarios mais inflamados, as mensagens
questionavam o porqué de amarca ter escolhido um representante racista entre tantos influenciadores digitais. A repercussao
negativa levou empresas como a Submarino, por exemplo, que mantinha uma acao pontual com o influenciador, suspender
a campanha e se posicionar.

1 As reportagens veiculadas na midia tradicional, e referenciadas em nota de rodapé, ddo um pouco da dimensao midiatica que os casos tomaram em 2018 e em 2020.

2 Disponivel em: https://gl.globo.com/pop-arte/noticia/youtuber-julio-cocielo-e-criticado-por-comentario-sobre-mbappe-conseguiria-fazer-uns-arrastao-top-na-praia.
ghtml. Acesso em: 2 abr. 2021.

3 Disponivel em: https://esportes.yahoo.com/noticias/embratur-tira-julio-cocielo-v%C3%ADdeo-215300125.html. Acesso em: 2 abr. 2021.
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Figura 2: Tweetda empresa Submarino

oy Fubmaring [

O Submarino repudia veementemente
gualquer manifestagdo racista & tomara as
providéncias necessarias.

SubMarin®

1146 TAI% E“*ﬂﬁ@ﬂﬁ ]

Fonte: Twitter.

De acordo com apuracao do site G1%4 o banco Itad, que no dia do tweetde Cocielo veiculava um video sobre a Copa do Mundo
com o influenciador, informou que “o youtuber ndo faz mais parte de qualquer peca de comunicacdo” da campanha. Outra
empresa que trabalhava, a época, com Cocielo, era a Adidas, que também suspendeu a parceria com o influenciador, alegando
repudiar manifestacoes discriminatdrias. Mesmo marcas que ja ndo mantinham mais relacdes comerciais com o influenciador
foram cobradas por um posicionamento, como 0 McDonald's® e a Coca-Cola. A empresa de bebidas havia feito parcerias com
o influenciador em 2016 e, ainda assim, se posicionou em relacdo ao caso:

‘Manifestacdes preconceituosas nao sao toleradas’, disse aempresa em posicionamento. ‘Atualmente, ndo temos qualquer ligacao
com Julio Cocielo e também ndo temos planos para futuras parceria’. Em nota, sua assessoria de imprensa disse que ‘a marca fez
algumas contratagdes pontuais, como no caso dos Jogos Olimpicos, mas nao trabalha com ele desde 2016,

Nao podemos desconsiderar, aqui, a crise gerada para o proprio influenciador que foi condenado a pagar, por promotores de
Justica de Direitos Humanos, 7,4 milhdes de reais por dano social coletivo por causa do teor da mensagem’, mas fica evidente
0 desconforto gerado pelo tweet para as marcas que tinham alguma relacdo com o influenciador. O posicionamento das
organizagdes se deu por uma exigéncia dos consumidores revelando que, em alguma medida, os publicos se sentirem lesados
pela situacado gerada pelo youtuber. E essa é uma caracteristica essencial das crises com a opinido publica. De acordo com
Neves (2002, p.32), estamos diante de uma crise quando determinada situacao repercute de forma negativa junto a opiniao
publicae“[..] causa desagrado, desconforto, repudio, raiva". E, de alguma forma, os interesses dos constituintes sdo afetados,
como se 0s publicos tivessem tido um bem lesado, seja ele um patriménio, sua seguranca, saude, vida; seja algum de seus
direitos, principios ou crencas.

4 Disponivel em: https://gl.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/marcas-anunciam-retirada-de-campanhas-com-julio-cocielo-apos-comentario-sobre-mbappe.
ghtml. Acesso em: 10 mar. 2019.

5 Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2018/07/02/marcas-se-manifestam-sobre-post-polemico-de-julio-cocielo.html. Acesso em:
10 mar. 2019.

6 Disponivel em: https://gl.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/marcas-anunciam-retirada-de-campanhas-com-julio-cocielo-apos-comentario-sobre-
mbappe.ghtml. Acesso em: 2 abr. 2021,

7 Disponivel em: https://veja.abril.com.br/entretenimento/promotoria-cobra-r-7-mi-de-youtuber-julio-cocielo-por-tuite-sobre-mbappe/. Acesso em: 10 mar. 2019.
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Apds a polémica, o youtuber deletou mais de 50 mil tweets de seu perfil®. Alguns deles, publicados em anos anteriores,
haviam sido encontrados pelos seus seguidores e ja continham declaracoes de carater racista. Dessa forma, justifica-se
aqui a necessidade de conhecer os valores do influenciador, analisar seu conteudo e avaliar se a parceria vale ou ndo a pena
paraa marca.

Situacao similar ocorreu com a influenciadora fitness Gabriela Pugliesi, em 25 de abril de 2020°, quando ela promoveu
uma festa em sua casa, durante a quarentena imposta pela Covid-19. Mesmo apds ter sido contaminada pela doenca e
se recuperado, Gabriela Pugliesi realizou uma confraternizacao entre amigos e compartilhou alguns momentos em seus
Storiesno Instagram. As cenas mostravam a jovem menosprezando a vida com palavrdes e ignorando as recomendacoes da
Organizagdo Mundial da Satde™.

A consequéncia imediata da repercussao do video foi a perda de 150 mil seguidores no Instagram da influenciadora, de um
total de 4,5 milhdes". Além disso, “o comportamento de Gabriela [..] fez muita gente questionar ndo apenas a influencer,
mas as marcas que a patrocinavam, obrigando-as a se posicionarem sobre o tema” (Calais, 2020). A época, Pugliesi estava
associada a diversas empresas, em a¢oes pontuais — como posts patrocinados — e em parcerias de longo prazo no papel de
embaixadora.

Essa cobranca da sociedade sobre as empresas fez com que a influencer perdesse quase uma dezena de contratos publicitarios,
de marcas como HOPE, Baw, LBA, Body For Sure, Desincha, Evolution Coffee, Rappi, Mais Pura e Liv Up. Além disso, outras companhias
que ja tinham contratado Gabriela no passado, como Kopenhagen, Ambev e Fazenda Futuro, [...] se pronunciaram dizendo discordar
de suas atitudes e ndo a enxergar mais como uma futura parceira de trabalhos. (Calais, 2020)

De acordo com levantamento realizado pela Forbes e pela agéncia Brunch, o episddio da festa teria acarretado prejuizo de
cerca de 3 milhdes para a influenciadora digital por conta das quebras de contrato'.

Novamente, ndo se deve ignorar que enquanto os influenciadores digitais enfrentam suas proprias crises pessoais e/ou de
negocio, a situacdo serve como um sinal de alerta para as marcas: “embora aindiscricdo pessoal do influenciador digital esteja
alémdo controle da organizacao, a decisdo de emprega-lo ainda esta dentro do dominio da empresa. As partes interessadas
responsabilizam a organizacao por sua selecao e gestado de influenciadores” (Sng; Au; Pang, 2019, p.312, traducado nossa).

Quando as empresas optam por suspender contratos, observa-se a estratégia de “acao corretiva” (Sng; Au; Pang, 2019);
uma respostaa umaameaca, umacrise iminente, uma colisdo entre valores da organizacgao e do influenciador. O rompimento do
contrato é uma formade proteger areputacao daorganizacao. Outraagdao comum é a “simples negacado” (Sng; Au; Pang, 2019)
em que nao ha tomadas de decisdo tao enfaticas, mas uma énfase no fato de que a posicao do influenciador ndo reflete os
valores da marca.

Na crise protagonizada pelainfluenciadora Gabriela Pugliesi, cabe destacar os posicionamentos, para a imprensa ou em
suas proprias redes, das marcas Hope (lingerie), Liv Up (alimentos), Desincha (bebidas), Baw clothing (vestuario) e Rappi

8 Disponivel em: https://gl.globo.com/pop-arte/noticia/youtuber-julio-cocielo-apaga-cerca-de-50-mil-tuites-apos-polemica-por-comentario-sobre-mbappe.ghtml. Acesso
em: 10 mar. 2019.

9 Disponivel em: https://revistaglamour.globo.com/Celebridades/Hot-news/noticia/2015/10/gabriela-pugliesi-se-pronuncia-sobre-polemica-envolvendo-marca-de-
lingeries-e-instituicao-apae.html. Acesso em: 10 mar. 2019.

10 Disponivel em: https://www.metropoles.com/celebridades/apos-foda-se-a-vida-pugliesi-diz-estar-preocupada-com-2a-onda-da-covid-19. Acesso em: 4 abr. 2021.
11 Disponivel em: https://istoe.com.br/alem-de-contratos-cancelados-gabriela-pugliesi-perde-mais-de-100-mil-seguidores-na-rede-social/. Acesso em: 4 ahr. 2021.
12 Disponivel em: https://forbes.com.br/principal/2020/05/festa-durante-isolamento-pode-ter-causado-prejuizos-de-r-3-milhoes-a-gabriela-pugliesi/. Acesso em: 4 abr. 2021.
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(entrega por aplicativo)®. Todas optaram por enfatizar as agdes que estavam implementando contra a Covid-19 dentro
das proprias organizacgoes, junto aos colaboradores e clientes, para entéo deixar claro o posicionamento de suspender
contratos com ainfluenciadora digital'™.

Figura 3: Exemplo de retratacdo da marca Desincha

A Desincha foi fundada com a visao
de criar um mundo onde cuidar do corpo M3o apoiamos atitudes que estejam
e cuidar da mente fossem a regra. desalinhadas a esse posicionamento e
Um mundo onde salude fosse recorrente, estamos suspendendo as atividades com
diaria e simples. parceiros que tenham se posicionado de

forma diferente.
Antes mesmo do Covid-19 chegar por aqui,

a Desincha ja tomava medidas para
protecdo dos nossos colaboradores,
clientes e fornecedores, garantindo

A nossa missao nos serviu de guia nesse
momento delicado e, apesar das
dificuldades do agora, acreditamos gue o
momento vai nos trazer grandes
aprendizados. Ja esta trazendo.

a seguranca no trabalho e dos nossos 20
produtos. De medidas simples
as mais complexas.

Desde o inicio deste momento tdo delicado Mantenham-se todos bem
que estamos vivendo, postamos aqui no e contem conosco.””
Instagram no dia 13 de mar¢o pedindo para
que seguissem as recomendagdes dos
orgaos competentes. Estamos aqui para
- reiterar esse pedido, e reforcar
“. essa importancia. &

Fonte: Instagram.

Ainda que os fatos geradores de crises sejam sempre uma surpresa, ja que ndo ha sinais de quando a situacao pode acontecer,
tanto os casos de Gabriela Pugliesi quanto de Julio Cocielo deixam evidente o desalinho entre valores da organizacao e dos
influenciadores. Também, em ambos 0s casos, observa-se a existéncia de conflitos anteriores. Antes da polémica da festa
durante a quarentena da Covid-19, por exemplo, Gabriela Pugliesi ja havia se envolvido em outras situacoes de crise com
a Apae e com a Hope, marca de lingerie, em 2015, além de ter sido questionada por conteddos publicados em suas redes
sociais'®. Situacdes que, por diversos motivos, parecem ter sido ignoradas.

CONSIDERACOES FINAIS

De carater tedrico, esse artigo buscou propor a categoria de crises geradas por influenciadores digitais. Sumariamente,
essas crises sao protagonizadas por influenciadores digitais, mas impactam direta ou indiretamente nas organizacoes
com as quais eles mantém relagdes comerciais, parcerias ou associagdes pontuais. As crises vividas pelos influenciadores
podemindicar uma crise iminente para as organizacoes, situacdo em que o insumo mais valioso da marca, areputacao, pode
ser colocado em xeque. As crises geradas por influenciadores digitais podem nao ser financeiras ou ambientais, mas sao,
sem duvida, crises de reputacao.

Porém, assim como crises tradicionais, as crises geradas por influenciadores digitais podem ser previstas em acoes de
pré-crise que englobam a selecdo do melhor influenciador digital para uma acao; alinhamento da missao, visao e valores
do influenciador; mapeamento de crises anteriores; estudo da histdria do influenciador digital e producdo conjunta entre
marca-influenciador. Desse modo, evita-se enfrentar situacdes que podem surgir por conta de posturas consideradas

13 Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2020/04/27/caso-pugliesi-gera-rompimentos-e-reacoes-por-parte-das-marcas.html.
Acesso em: 04 abr. 2021.

14 Disponivel em: https://emais.estadao.com.br/noticias/gente,gabriela-pugliesi-perde-parcerias-com-empresas-apos-festa-durante-quarentena,70003284527.
Acesso em: 4 abr. 2021.

15 Disponivel em: https://revistaglamour.globo.com/Celebridades/Hot-news/noticia/2015/10/gabriela-pugliesi-se-pronuncia-sobre-polemica-envolvendo-marca-de-
lingeries-e-instituicao-apae.html. Acesso em: 4 abr. 2021.

16 Disponivel em: https://gauchazh.clicrbs.com.br/donna/gente/noticia/2020/04/alem-da-festa-relemhbre-outras-cinco-polemicas-em-que-pugliesi-ja-se-envolveu-
ck9kerxhs0009017n6pac75xh.html. Acesso em: 4 abr. 2021.

ORGANICOM - ANO 18 —N. 35 - JANEIRO / ABRIL 2021 - ISSAAF KARHAWI - P. 56



ANO18 « NUMERO35 - JANEIRO/ABRIL 2021 - ORGANICOM

CRISES GERADAS POR INFLUENCIADORES DIGITAIS:
PROPOSTAS PARA PREVENCAO E GESTAOQ DE CRISES

equivocadas pelos seguidores dos influenciadores e, consequentemente, publicos das organizacoes. Apesar dos beneficios
trazidos por essas parcerias, ndo se deve desconsiderar que cada situacao de crise pode desgastar aimagem da organizacao
e asretratacoes das empresas apresentadas nesse artigo sinalizam a tentativa de preservar essa imagem — construida até
entdo, imagina-se, por meio de transparéncia e preocupac¢ao com 0s sentimentos dos publicos.

Assim, este trabalho ndo é uma contraindicacdo para a atuacao de organizacoes e influenciadores digitais, pelo contrario.
Trata-se de uma reflexao e apresentacao de ferramentas que permitam que esse tipo de acdo seja executado sem riscos.
Espera-se que, ao final da leitura deste artigo, o profissional de comunicacao seja capaz de avaliar oportunidades e
vulnerabilidades em estratégias de influéncia digital.

Cabe, para investigacdes futuras, avaliar os impactos tangiveis (em vendas, nimero de seguidores, investimentos) para as
organizacoes que vivenciaram situacoes de crises protagonizadas por influenciadores. Também, mapear a repercussao das
mensagens de retratacdo junto aos publicos de interesse —avaliando 0s ganhos deimagem e o uso de contetdo de oportunidade.
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