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Resumo 
 
Este memorial descreve a produção do produto No que você está pensando? A 
importância do monitoramento das mídias sociais na gestão de crises, que tem como 
objetivo contribuir no Gerenciamento de Crises Comunicacional nas Mídias Sociais. 
Pretende-se auxiliar as organizações a partir da dificuldade encontrada, por parte da 
maioria delas, no que diz respeito à administração de conteúdos negativos, ligados à 
empresa, nas diferentes Mídias Sociais. A partir do levantamento bibliográfico e de 
estudos de caso, busca-se preparar as empresas para o melhor enfrentamento e 
prevenção de crises geradas nas mídias sociais que, se não administradas com a 
atenção devida, podem tomar grandes proporções. 
 
Palavras-chave: Crise, Gestão de crise, Redes Sociais, Mídias Sociais, organização, 
gerenciamento, Cibercultura. 
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Abstract 

This memorial describes the production of the product What are you thinking? The 
importance of monitoring of social media in crisis management, which aims to contribute 
in Communicational Crisis Management in Social Media. It is intended to help 
organizations from the found difficulty for most of them, with regard to the administration 
of negative content, to the company in the different Social Media. From the literature and 
case studies, we seek to prepare companies for the best coping and prevention 
generated in social media crises that if not managed with proper care, can take large 
proportions. 

Keywords: Crisis, Crisis Management, Social Networking, Social Media, organization, 
management, Cyberculture. 
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1- Introdução 
 

Estamos vivendo na era da globalização econômica, tecnológica e informacional, na 

qual, cada dia uma nova tecnologia de informação e comunicação emerge no mercado. 

Como consequência as informações circulam de forma extremamente rápida, criando 

uma nova plataforma que, de acordo com Levy (1999) surge “como a infra-estrutura do 

ciberespaço, novo espaço de comunicação, de sociabilidade, de organização e de 

transação, mas também novo mercado da informação e do conhecimento” (LEVY, 1999, 

p. 32). 

 

A partir dessa nova realidade, tem-se a popularização e facilidade no acesso as mídias 

sociais, que além de proporcionar relações entre usuários, proporciona geração e 

compartilhamento de diversos conteúdos. A participação efetiva dos cidadãos nas 

mídias sociais mudou a forma de se produzir informação, aumentou a velocidade e o 

alcance de críticas. 

 

Com base nisto, as organizações têm sido obrigadas a remodelar a sua forma de  

comunicação evoluindo de uma comunicação fragmentada e adotar estratégias, como o 

investimento em profissionais qualificados para a esfera digital. A maioria das empresas 

ainda não age dessa forma, sendo assim, não estão aptas para participar, de forma 

eficaz, das mídias sociais. 

 

As mídias sociais são uma forma de estabelecer relação direta com os stakeholders, 

além disso, são uma forma de as organizações difundirem sua identidade, estabelecer 

uma boa imagem e fortalecer a reputação. Por serem sites de fácil acessibilidade, 

muitas organizações erram ao achar que possuem também um fácil gerenciamento, 

sendo assim, apenas abrem uma conta para a empresa, sem fazer uma análise de 

cenário, de mídias e um planejamento para as mídias sociais. O que é um grande erro, 

pois um pequeno deslize na rede pode ser o suficiente para o surgimento de uma crise, 

que, segundo Forni (2002: p. 373), é "um acontecimento que, pelo seu potencial 
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explosivo ou inesperado, têm o poder de desestabilizar organizações e governos e 

suscitar pauta negativa”.  

 

Uma crise pode gerar quebra de confiança por parte do público em relação à empresa. 

Essa confiança é responsável pela imagem que a organização mantém, por isso deve-

se ter a atenção devida. A imagem de uma empresa é difícil de se construir, mas se for 

destruída, a chance de se reconstruir é muito menor. E nenhuma organização quer 

passar por isso. 

 

Cahen  (1990: p.25) enfatiza que: 

 
Imagem positiva é difícil de conquistar, mais difícil de manter, e facílimo 

de perder. Pode-se trabalhar anos e anos na construção de uma 

imagem e em sua conservação. Uma falha, um deslize, uma catástrofe, 

e adeus boa imagem. (CAHEN, 1990, p.25) 

 

É por esse motivo que as organizações têm procurado estar cada vez mais preparadas 

no que diz respeito a crise. 

 
No passado, a administração de crises era mais um plano de 

contingência. Não era importante cuidar da versão. Hoje, o mundo dos 

negócios é bastante sensível à forma como as crises são divulgadas e 

resolvidas". (FORNI, 2002, p. 366). 

 

O gerenciamento de crise é um dos processos mais complexos pelo qual uma 

organização está propensa a passar, pois algumas empresas nunca mais reconstroem 

sua reputação e chegam a falir por isso. Porém, quando a crise é administrada de 

maneira eficiente, pode ser benéfica à imagem e credibilidade organizacional, 

reforçando os laços com os stakeholders. 

 

As mídias sociais estão sendo cada vez mais utilizadas como fonte de informação 

confiável na hora de se pesquisar sobre uma empresa, um produto ou um serviço. As 
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informações são geradas e recebidas por todos de uma só vez, as mensagens 

passaram a ser simultâneas e atingem uma quantidade de pessoas que antes não era 

atingida. 

 

Com o avanço dessas tecnologias e, consequentemente, do volume de informações, 

uma pequena crise pode tomar uma proporção muito maior pela capacidade de 

disseminação que as mídias sociais possuem. Pode-se gerar uma crise a partir de um 

pequeno erro, como a reclamação de um cliente, um funcionário que postou algo 

negativo relacionado à empresa, entre outras. 

 
A Internet tem o potencial de agravar as crises. Não longe, a Internet 

tem sido o foco principal de muitas das crises corporativas no mundo. 

Calcula-se que hoje 90% das crises em países mais desenvolvidos têm 

um componente significante da internet”. (BERNSTEIN, 2011, p.80-117 

apud Forni, 2013, p. 229). 

 

Muitos administradores já perceberam o impacto que uma crise pode ter nas empresas, 

pode-se encontrar diversos estudos acerca do tema, o que ajuda a nortear as empresas 

na hora de enfrentar essas situações. Porém quando o assunto se estende para o 

âmbito das Mídias Sociais poucas referências são encontradas, visto que esse tipo de 

demanda é extremamente recente. 

 

Verificando essa demanda e entendendo a necessidade do mercado por estudos 

voltados a Gestão de Crise de Comunicação nas Mídias Sociais, elaboramos o livro “No 

que você está pensando?” com o objetivo de nortear e preparar as organizações a 

agirem neste tipo de situação, instruindo-as sobre o que deve, ou não, ser feito nesse 

momento e a melhor forma de reverter uma possível crise, utilizando as mídias sociais 

de forma harmônica.  

 

O livro possui uma linguagem simples e direta, pois é destinado a gestores de 

organizações privadas sem formação e/ou conhecimento em comunicação, podendo 
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ser também utilizado para estudos e consulta de alunos e professores. Foi escolhido o 

formato de livro e e-book para facilitar o acesso ao material. Mas depois, pretendemos 

disponibilizá-lo na versão e-Pub e impresso. 
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2. Justificativa 
 

Sempre tivemos interesse pela área de gestão de crise da comunicação, mas, no 5º 

semestre, após assistirmos a uma palestra do Prof. João José Forni, começamos a 

perceber como essa área é complexa e fundamental para todas as organizações, 

embora a maioria das empresas só se deem conta disso, quando estão em uma crise. 

A partir disso,  começamos a estudar mais sobre crise e decidimos que este seria o 

tema do nosso TCC.  

 

Como estudantes de comunicação, temos muito contato com as mídias sociais e 

percebemos o seu crescimento e influência na sociedade e nas organizações. Ambas 

trabalhamos em assessoria de imprensa, e temos como uma das tarefas cuidar das 

mídias sociais. Por isso, sabemos o quanto precisamos estar atentas aos tipos de 

postagens e respostas dadas  aos nossos seguidores.  

 

Com isso, notamos que muitas organizações não tinham esse mesmo cuidado, pois 

observamos vários erros, que vão desde o português ate respostas desrespeitosas. 

Concluímos então que a maioria das empresas carecem de conhecimento em mídias 

sociais, o que pode ser um fator de risco para um surgimento de crise.  

 

E mais, percebemos que os usuários estão usando as mídias sociais para relatar 

experiências de produtos e serviços. Caso não estejam satisfeitos, a partir de um 

comentário, milhões de pessoas podem ficar sabendo da situação. Isso também é um 

fator de risco para uma crise.  

 

A partir dessas percepções, escolhemos como tema do nosso Trabalho de Conclusão 

de Curso “Gestão de Crise e Mídias Sociais”. Mas, como havíamos percebido a 

demanda no mercado de trabalho, não queríamos fazer um trabalho que ficasse só no 

meio acadêmico, queríamos alcançar as pessoas que mais precisavam dessas 

informações: os gestores. Foi então que pensamos em fazer um produto, um livro de 

Gestão de Crise nas Mídias Sociais.  
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Nossa ideia foi fazer um livro, que atendesse todas as empresas privadas, para mostrar 

a importância das mídias sociais e ajudá-las a enfrentar eventuais crises. Por isso, 

optamos por uma linguagem simples, direta e didática, para que todos os gestores, 

inclusive os que não têm conhecimento em comunicação, possam entender e gerir uma 

crise.   
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3. Referencial Teórico 
 

Para compreender melhor o uso das Mídias Sociais como forma primordial de 

comunicação e o reflexo desse uso nas organizações privadas, identificam-se, no 

referencial teórico, os conceitos de comunicação, comunicação organizacional, 

comunicação digital, marketing e o seu uso no plano nas mídias sociais (web 

marketing), sociedade em rede, teoria do ator-rede e gestão de crise, de maneira a 

fundamentar o estudo e orientar na construção do livro. 

 

    

 

3.1 Comunicação Organizacional 
 

Para Kunsch (2003) “comunicação organizacional configura, também as diferentes 

modalidades comunicacionais que permeiam a sua atividade. Compreende assim, a 

comunicação institucional, a mercadológica, a interna e a administrativa”. (KUNSCH, 

2003, p. 149). 

 

3.2. Comunicação Digital 
 

Para Saad (2005), “a comunicação digital pode ser conceituada como “o uso das 

tecnologias digitais de informação e comunicação (TICs) e de todas as ferramentas 

delas decorrentes, para facilitar e dinamizar a construção de qualquer processo de 

comunicação integrada nas organizações”. (SAAD, 2005, p. 102). 

 

3.3. Marketing 

       

Marketing, é uma palavra em inglês derivada de market, que significa mercado. Assim, 

para Dias (2010), “entende-se que a empresa que pratica o marketing tem o mercado 
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como a razão e o foco de suas ações. [...] a função empresarial que cria continuamente 

valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio 

da gestão estratégica das variáveis controláveis de marketing. Produto, preço, 

comunicação e distribuição” (DIAS, 2010, p.02). 

 

Kotler e Armstrong (2009: p.15) acreditam que “as empresas estão percebendo que, 

perder um cliente significa perder mais que uma única venda. Significa perder o valor de 

todas as compras que um cliente faria ao longo de uma vida inteira de fidelidade”, o que 

apresenta uma maior preocupação por parte das empresas com cada consumidor, já 

que a perda de um pode acarretar em várias outras. 

3.3.1. Web Marketing 

 
O e-marketing ou web marketing pode ser expresso simplesmente como a utilização de 

ferramentas na internet para atingir objetivos de marketing (BAKER, 2005: p.454).  Nem 

todas as empresas se vêm preparadas para se inserir nessas novas plataformas, porém 

no mercado de hoje devem buscar implementar e otimizar ferramentas de comunicação 

online. 

         

O web marketing possibilita um alcance maior de suas ações, bem como otimizar 

resultados esperados através do planejamento. Porém as empresas precisam conhecer 

esse mercado e suas formas de comunicação para utilizarem dessa ferramenta de 

forma positiva para a organização. 

 

3.4. Mídias Sociais 
 

Segundo Fontura: 

Mídias Sociais são definidas como tecnologias e práticas on-line 

usadas por pessoas ou empresas para disseminar conteúdo, 

provocando o compartilhamento de opiniões, ideias, experiências 
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e perspectivas. Seus diversos formatos, atualmente podem 

englobar textos, imagens, áudio e vídeo. (FONTURA apud Sousa 

e Azevedo, 2010, p. 4). 

 

3.5. Sociedade em Rede 
 

Castells (2003) analisa o uso da internet por parte da sociedade no processo 

comunicacional: 
Nesse sentido, a internet não é simplesmente uma tecnologia; é um 

meio de comunicação que constitui a forma organizativa de nossas 

sociedades; é o equivalente ao que foi a fábrica ou a grande corporação 

na era industrial. A internet é o coração de um novo paradigma 

sociotécnico, que constitui na realidade a base material de nossas vidas 

e de nossas formas de relação, de trabalho e de comunicação. O que a 

internet faz é processar a virtualidade e transformá-la em nossa 

realidade, constituindo a sociedade em rede, que é a sociedade em que 

vivemos. (Castells, 2003, p. 287). 
 

 

3.5.1. Ator rede 
 
Segundo Cooper e Law (2013), 

 
Esta teoria (...) toma a organização não como um dado pronto ou uma 

instância absolutamente bem delimitada, estável e representável. Pelo 

contrário, foca-se no organizar ou na organização enquanto um 

processo instável, temporário, negociado, e nunca inteiramente 

manifestado.  (COOPER e LAW, 2013: p. 557). 
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        3.6. Crise de imagem 
 

Rosa (2003) define crise de imagem ou reputação como 

 
Um tipo bem particular de crise, diferente de todas as outras que podem 

atingir líderes ou organizações. essas crises são potencialmente mais 

devastadoras porque podem destruir o maior patrimônio de um 

profissional ou instituição: sua credibilidade. Costumo dizer que pessoas 

e empresas não vendem serviços ou produtos. o que se vende todos os 

dias, no mundo inteiro, é confiança. E quando a confiança que os outros 

depositam em nós deixa de existir, há uma sentença de morte 

profissional ou empresarial. (ROSA, 2003: p. 24). 
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4. Metodologia 

 
 
 

Para conduzir esse trabalho foi utilizado como ferramenta prioritária o estudo 

bibliográfico acerca dos assuntos correlacionados como: comunicação, comunicação 

organizacional, mídias, cibercultura e gestão de crises.  
 

Há no mercado poucos trabalhos sobre a gestão de crise voltada para redes sociais, e 

para melhor ilustrar tal situação, fizemos o estudo de caso de três crises (caso) que 

aconteceram recentemente com o impulso das mídias sociais. O objetivo foi mostrar na 

prática quais ações trouxeram retornos positivos ou negativos para as organizações e 

porquê. 
 

Todas as empresas são vulneráveis a crises e precisam estar atentas a qualquer 

ameaça, escolhemos casos que tiveram como consequência da crise, resultados 

diferentes. Fizemos isso para provar que se uma crise for bem gerida, pode melhorar a 

imagem e a relação com o público, e, caso não seja bem gerida, pode resultar na 

falência da organização. Tais casos já foram objetos de estudo de trabalhos 
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acadêmicos. Um deles realizado por uma das autoras e os outros dois usados em 

Trabalho de Conclusão de Curso (TCC), o que nos proporciona dados concretos e 

confiáveis. 
 

Quando terminamos a construção do conteúdo do livro, trabalhamos na parte visual. 

Usamos os programas photoshop e indesign para fazermos a capa e a diagramação de 

todas as páginas do livro.  
 

Por fim, fizemos o Kit a ser entregue aos avaliadores da banca, composto pelo livro no 

formato impresso e digital, este memorial e uma caixa que faz alusão à capa do livro.  
 

O livro está inicialmente no formato PDF, mas, após considerações da banca, 

pretendemos entrar em contato com uma editora estabelecida para edição, atribuição 

de ISBN e distribuição on-line do livro, em formato e-book (PDF, e-Pub e Mobi), e 

possivelmente também impresso sob demanda.  
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4. Conclusões 

 

Consideramos que o trabalho cumpriu com o nosso objetivo, conseguimos introduzir o 

universo da comunicação e da comunicação organizacional, pois é fundamental para as 

pessoas que não são da área entenderem conceitos básicos, para depois poderem 

investir em mídias sociais. E explicamos as mídias mais populares, as diferenças e os 

públicos de cada uma.  
 

Por fim, consideramos satisfatória a nossa abordagem de crise e de crise nas mídias 

sociais, uma vez que, nosso objetivo era ajudar gestores antes e depois da crise, então 

o livro foi construído da forma mais direta possível, para facilitar leituras e buscas no 

momento em que a pressão está grande e o tempo curto, ou seja, em qualquer crise.  
 

Ao final do livro, explicamos alguns termos que são comumente utilizados por 

profissionais de comunicação, mas que algumas pessoas de fora não conhecem o 

significado. Fizemos isso para que os gestores se sintam mais familiarizados com a 

área e consigam entender plenamente nosso livro, ou outros textos ligados ao assunto. 
 

Após dois semestres de trabalho, consideramos ter alcançado nossos objetivos iniciais. 

Agora, esperamos ajudar muitos gestores e estudantes na área de crise de 

comunicação. 
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