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“Se os individuos definem as situagcdes como redés,

s&0 reais em suas consequéncias.”

William Thomas

1
FONSECA, HomeroViagem ao Planeta dos Boatd&io de Janeiro, Record, 1996, p.57.



RESUMO

Embora comunicacéo e tecnologia sempre tenham andaths, o grande salto tecnoldgico
ocorrido nos ultimos 20 anos intensificou a abaoliga relacdo tempo e espaco, tornando o
mundo cada vez mais interconectado e integrado. @oraparelho celular a méo e uma ideia
na cabeca, por exemplo, qualquer um produz conte@do facilidades tecnoldgicas
potencializaram a capacidade humana de gerar & trfiormacdes, mesmo as mais banais.
Nesse cenario, as crises de imagem também ganh®aos contornos, em especial no
tocante a velocidade de disseminacdo, a extenséepdecussdo e ao poder de devastacao.
Elas s&o o grande temor de qualquer organizacadeghe uma reputacdo a zelar. Embora
inevitaveis, seus efeitos podem ser minimizados.nmd@uais com regras que podem ser
adotadas por organizacdes em crise, mas 0 quedseafionar € que ndo existe um padréo a
ser utilizado em todos 0s casos, mesmo porque @aka € Unica. Prevenir e administrar
crises faz parte de um processo constante, quévensanhecimento da prépria instituicdo e
a pratica e disseminagcdo constante dos seus Vvatargs interna quanto externamente. A
prevencdo ainda € a grande arma a disposicao desaspe instituicbes, como a Marinha do
Brasil, para manutencéo de sua reputacdo, minimizaanos e posicionando seus valores

perante o publico.

Palavras-chave: Marinha do Brasil, comunicacacasomise de imagem.
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1 INTRODUCAO

Basta a referéncia ao termo crise de imagem gerszid se estabelece em qualquer
ambiente. As crises sdo o0 temor das empresas, el0gs publicas, das organizacdes
governamentais, do empresario, do titular de urgarozacdo militar, enfim, de toda entidade
que tenha uma reputacao consolidada e que poreda.@final, a imagem € o principal ativo
de que as pessoas e organizacdes dispdem. E agsinag instituicbes mais temem é ter sua
reputacdo abalada ou até destruida em funcao desituragdo grave que afete a confianca de
seus publicos.

Ao longo do tempo, o alcance da informacdo mudaa &@fusdo néo fica agora
restrita a regioes, esta amplificada, tem um caghtdal, transformando o mundo em campo
de informacdes instantaneas, dinamicas e conectAdasa, tudo é informacédo, ou melhor,
uma grande rede de informacdes. A difusdo desal#rdas midias sociais e o novo patamar
tecnolégico em que o mundo se encontra, com oastaimento de uma realidade totalmente
diversa do que acontecia ha pouco mais de duagiakcariou um ambiente propicio a
superexposicao de opinides, ideias, fotos e fatos.

Nesse panorama de visibilidade extrema, parecaahajue as crises de imagem,
antes restritas a grandes acontecimentos e ao diocdéto, tenham se tornado comuns,
instantaneas e disseminadas. Hoje, qualquer pessaaganizacdo esta sujeito a crise. E
preciso, portanto, estar preparado para lidar dam e

Este trabalho pretende identificar um padrdo deqationentos de comunicacéo
social adotado por instituicdes para minimizaresise imagem, de modo a evitar danos a
reputacdo ou atenuar seus efeitos negativos.

Para tanto, € necessario delimitar em que sentidonm imagem sera empregado a
partir das proximas paginas. O estudo serda inic@o esta definicdo, que, embora pareca
simples, é de fundamental importancia. Conceituentender o que é uma crise de imagem é
0 natural passo seguinte. Para atingir o objetesiedtrabalho também é importante entender
a evolucdo da comunicacao social e do relacionanwam os publicos, além da mudanca de
paradigma introduzida com o advento de um novonpatatecnolégico, que alterou as
fronteiras fisicas e temporais do mundo, crianda nova realidade na qual todos estdo mais
interligados e integrados, mas que, no reversoale) deixa mais vulneravel a imagem das

organizacoes.



Além das referéncias bibliogréficas, serdo aborslasmhecidos casos de crise de
imagem, que alcancaram grande repercussao, inelaswolvendo a Marinha, pois o estudo
das situacdes de crise pode contribuir para forngoa resposta ao problema, configurando-
se como uma grande oportunidade para orientar @cén de situacdes futuras semelhantes

que envolvam a preservagao da imagem institucional.

2 MAS, AFINAL, O QUE E IMAGEM ?

O termo sera considerado aqui como sinénimo detaefpa. No entanto, €
necessario tecer algumas consideracfes sobrerazeatlas imagens.

A imagem é responsavel pelas certezas que as pet&maao longo da vida.
Segundo Rosa (2006), a maioria das coisas queraditacsaber esta baseada em imagens,
formadas a partir da transmissao de certezas desadres dotados de credibilidade, ou seja,
as pessoas carregam certezas que sio baseadagemssale outros. E o caso, por exemplo,
da certeza que a maioria das pessoas tem de quéamaa € um dos carros mais velozes,
apesar de poucas delas terem tido acesso a umdesmsa marca. I1sso acontece porque boa
parte do que se conhece é transmitido pelo sablker,estudo, pela tradigdo, pelos meios de
comunicacao, ou seja, de forma indireta.

E por qual motivo se acredita nessas imagens? Comealidade das pessoas €&
moldada a partir da aceitacdo, como verdade ideflitdaquilo que elas conhecem de forma
indireta? O proprio Rosa (2006, p-131-132) nos péta quando afirma que “a imagem que
temos do mundo esta baseada na fé. [...] Desdersgmgaluzir uma imagem é produzir uma
percepcdo baseada na fé.”

O fato é que o homem sempre acreditou em imagen) fue ela € usada como
prova, como testemunho. Talvez porque a imagemdguama relacdo com o mundo real,
uma vez que € uma percepc¢ao dele, na qual intexfererpretacdo. A imagem esta sempre
em situagcédo de mediacao entre a percepcao e @admbu fato. Diferentes aspectos, segundo
Aumont (1993), intervém na relacdo do espectador uma imagem, como a capacidade
perceptiva, o saber, afetos, crencas, vinculadessya vez, a uma classe social, a uma época,
a uma cultura, entre outras. E como se nada sséw#ado de maneira definitiva, permitindo
que uma nova leitura aconteca a cada nova observ& @ maior ou menor grau, € 0 N0SSO

olhar que determina o que as coisas sdo.” (ROSH6,20. 138). Isso vale para as coisas



fisicas em si, mas se aplica também a reputac@&mgecsas, pessoas publicas, instituicdes e
organizacdes diversas.

Deste modo, Rosa (2006) conclui que os valoresceskis a imagem de uma
instituicdo sdo fundamentais na composicdo do ggufisado, pois determinam o modo
como ela sera captada pelos publicos. Reputaclsisivese tendem a atrair percepcao
positiva. Diante da duvida sobre qual é o maridesratencioso, Saddam Hussein ou o cantor
Roberto Carlos, € correto supor que as pessoasrée&né apostar suas fichas no ultimo,
embora ndo tenham condicao de julgar tal fato,cpampleto desconhecimento sobre a vida
conjugal de ambos. Ao contrario de Saddam, Rob€ddos tem qualidades positivas
associadas a sua imagem; logo, as pessoas tendeinuir-lhe valores que ele talvez nem
mesmo possua.

No final dos anos 80, a agéncia de publicidade WA#iBcriou uma campanha para o
jornal Folha de S&o Pad|atilizando a questdo da associacdo de valoresaimagem. A
partir de um pequeno ponto preto, em poucos segusulg@iam outros na tela da televiséo

(TV). Enquanto isso, o locutor descrevia uma pessaadiversos atributos positivos:

Este homem pegou uma nagdo destruida, recuperoecsu®mia e devolveu o
orgulho a seu povo. Em seus quatro primeiros amogayerno, o numero de
desempregados caiu de seis milhdes para 900 nibaesEste homem fez o PIB
(Produto Interno Bruto) crescer 102% e a rendacpeita dobrar. Aumentou os
lucros das empresas [...] e reduziu a hiperinflagdm maximo 25% ao ano. Este
homem adorava musica e pintura. Quando jovem, mmaagi seguir a carreira

artistica.

Ao final, os pontos formavam a fotografia de Hitl@pesar das assertivas ditas pelo
locutor serem verdadeiras, a imagem associada tadodinazista alemao € contraria a
gualquer valor positivo. Por isso, a premiada pgapda causava um grande espanto.

A associacdo permanente da imagem de uma insttwicéalores positivos é o
grande diferencial para a manutencdo da sua ré@jtpgis uma imagem € sempre 0 que 0
outro vé e acredita. Criar uma reputacdo “é comstrma imagem que provogue uma
percepcao, que desperte a fé. E algo muito maisoacgmplexo e mesmo subjetivo do que
empregar modernas técnicas de comunicacdo, pragegan relacées publicas.” (ROSA,

2006, p. 135).

2 HTTP://lwww1.folha.uol.com.br/folha/80anos/campantaublicitarias.shtml



E essa imagem, construida ao longo do tempo, étramemite os valores da
instituicdo aos seus publicos, incutindo-lhes @mfa. De acordo com Rosa (2006), tanto as
pessoas fisicas, quanto as juridicas, ndo vendenaapprodutos ou servicos, vendem
confianca. Por isso, ndo basta apenas informatg@divuo grande segredo hoje reside na
capacidade que as organizagfes tém de atrair en@aodnfianca dos seus publicos. A Apple
fabrica computadores, mas vende confianca. A Miskubproduz carros, mas vende
confianca. Confianca é o que ha em comum entre édicm um jornalista, um laboratério
farmacéutico, as Forcas Armadas, um engenheiro,palitico, uma fabrica de sabédo e
qualquer profissional, empresa ou instituigao.

E a credibilidade, advinda da confianca, que mardénnstituicdes proximas dos
consumidores, cidadaos, eleitores, enfim, dos pokliA credibilidade é como o lastro para
um navio que, mantendo-o equilibrado, ndo permie afunde com a tormenta. Acontece o
mesmo com a institui¢cdo, a credibilidade é que aténa estavel. Mas o outro lado da moeda
também é verdadeiro: a duvida e a insegurancaaafasd pessoas. A reputacao por si sé pode
nao definir a escolha pela empresa, pelo produtmesmo pelo politico, mas € certo que sua
auséncia pode condena-los ao ostracismo.

A busca diaria e incessante por manter a qualidaderedibilidade, associando-se a
valores positivos, € uma questdo de sobrevivénara @s organizacfes que procuram
assegurar uma boa imagem perante os publicos.

Conforme resultado da pesquisa nacional realizada, 2010, pelo instituto de
pesquisas de opinido Meta, e publicado por Mol@i@d 1, p. 96), a Marinha do Brasil (MB)
esta no topo das organizacbes de maior credibdidax Brasil. A pesquisa levantou que
80,9% dos brasileiros confiam na MB, sendo que%3;dnsideram a instituicdo importante
para o Pais e 82,8% avaliam positivamente a atudgaborca. Como investe pouco em
publicidade, tal fato pode ser creditado aos valajee os publicos associam de forma
espontanea a imagem da instituicdo. E essa asSo@dcuto de um trabalho desenvolvido ao
longo do tempo pela Forga, que procura se assacialores considerados positivos pela
sociedade. “A imagem correta perante a nacao pouilwuir para a melhor aceitacao das
razOes de sua existéncia; alocacdo mais favorawetedursos; e maior facilidade no
recrutamento qualitativo de voluntarios para a edar naval [...]" (BRASIL, 2006,
introducdo). Assim, tais valores sdo cotidianamepbstos em préatica, por meio do
comportamento dos militares, da fidalguia, do péinalismo e da disposicao de ajudar o

proximo, entre outros atributos positivos.



3 CRISE DE IMAGEM

Crise de imagem € um conceito que define acontetovede cunho explosivo e
inesperado que podem atingir o patrimbnio mais mapbte de qualquer ente que tenha
relacdo com publicos: a credibilidade, a reputag@oeputacbes sdo como diamantes, seu
processo de lapidacéo é lento e preciso. No entgatdquer arranhdo pode ser definitivo e
irreversivel.

Embora existam tipos variados de crises em qualopganizacdo, uma certeza é que
todas elas geram desgaste. Ha as crises rotipeias quais todas as empresas passam e que
ficam no ambito da propria instituicdo. E a chamadae interna, sem interesse para a
imprensa e para o publico externo. Mas nao é indgw&vgque uma crise interna extrapole o
ambito restrito da organizacdo e envolva outrodigug Essas crises que se tornam publicas
sdo as chamadas crises de imagem, com exposiggrpeios de comunicacao e pelas redes
sociais, ameacando afetar a reputacdo da organizaca

Ao abrir um jornal, folhear uma revista, ouvir @&dver TV, acessar sitios na internet,
bater papo na esquina, a impressao que se tem édae os dias, alguma grande empresa,
uma solida instituicdo ou qualquer personalidad#éheoida passa por uma terrivel crise de
imagem. Nesta tarde é um derramamento de petr@emar. Na semana anterior, um
escandalo envolvendo um procurador da republicéesAainda, um viaduto em construcao
caiu sobre carros e matou pessoas. Neves (20Q3; 1) considera que “qualquer empresa,
independente do tamanho, ramo de atividade, origgmtacao, cor dos olhos, etc. pode vir a
enfrentar uma crise com a opinido publica.”

Um exemplo bastante recente envolveu a corte esfzard culminou com a
abdicacao do trono pelo rei Juan Carlos I, no did®junho de 2014, em favor do seu filho,
o principe Felipe de Borbon. O rei Juan chegou@wtda Espanha no final de 1975, apés a
morte do ditador Francisco Franco. Bastante populaem conceituado, o0 monarca viu sua
reputacao ser destruida em muito pouco tempo,apéasserie de escandalos que envolveram
dinheiro, mulheres e caca a elefahtes

Nos Estados Unidos da América, o programa espdadNASA (Administracao
Nacional da Aeronautica e do Espaco), durante ergovRonald Reagan, em 1986, apostava

suas fichas no envio da nave espacial tripuladdleéliggr ao espaco. Neves (2002, p. 168-

® http://g1.globo.com/mundo/noticia/2014/06/rei-juzarlos-da-espanha-abdica-em-favor-de-seu-filhd.htm
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170) chegou a afirmar que a nave “tinha um sigaiftc importantissimo na propaganda
americana.” No entanto, segundos apds seu lancamanChallenger explodiu no Cabo
Canaveral, 0 que acarretou uma grande crise desimagra 0 governo norte americano.

Por outro lado, Neves (2002, p. 148-150) achaestante que a crise empresarial
“mais badalada no Brasil ndo tenha, no papel graichenhuma empresa poderosa nem que
estivesse em jogo milhdes de doélares.” E o casBsdala Base, uma escolinha infantil de
bairro em Sao Paulo, cuja reputacdo sofreu um glendamassacre, em 1994, apos uma
denuncia de abuso sexual de criancas. A suspeitaostrou infundada, mas o estrago foi
devastador para a escola e para a vida pessodbdos.

O ponto de intercessao entre o caso da Escola Bas84o Paulo, e o da exploséo
da Challenger, no Cabo Canaveral, € que as citisdgna reputacdes, ndo importa o tamanho
da instituicdo. Como afirma Rosa (2001, p. 30)is&s de imagem n&ao sao uma prerrogativa
dos muito grandes, dos muito poderosos, dos mifiteentes.”

Para Forni (2003), ndo ha empresa, mesmo as malass@dmiradas e modernas,
que esteja imune a crise. Quando ela estouraamiaegdo sempre tem perda financeira, com
despesas variadas, além do afastamento de cledi&s/alorizacdo de suas acobes. Ha ainda
perdas de outras naturezas, como desmotivacao rdpeegados e desgaste de todos os
envolvidos. Mas a pior perda mesmo é a de cred#ulé e confianca, com grave desgaste da
reputacdo, repercussao negativa e, algumas vezpselas irreversiveis e definitivas. Uma
vez detonada, as crises costumam transcorrer gra mittenso e evolucao acelerada. Apesar
dos acontecimentos que detonam as crises serentd@@uos inesperados, Neves (2000, p.
116) afirma que “necropsias de varias crises erafes tém mostrado que muitas delas
deram sinais importantes antes de aparecerem.”mAsSSmo em relacionamentos
matrimoniais, a crise organizacional também emniitais prévios. Pode-se afirmar que ela
nao € a causa, mas sim a consequéncia de umaasdgm@euenos atritos ou arranhdes que nao
sao percebidos ou séo ignorados.

A Marinha do Brasil ja enfrentou situacdes gravesiise, dentre as quais merecem
destaque o naufragio da embarcaBateau Moucheem 1988; o afundamento do submarino
Tonelero, no cais do Arsenal da Marinha do Rioateito (AMRJ), em 2000; a explosdo no
Navio-Aerodromo (NAe) S&o Paulo, em 2005; e osrida#s no mesmo porta-avides e na
Estacdo Antartica Comandante Ferraz, ocorridos@i.2
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No primeiro caso, conforme noticias da éfpodateauMouchenaufragou durante
a festa deéveillonem funcéo da superlotacdo, pois partiu com maidotbwo do niumero de
passageiros permitido, mesmo apos ter sido inspedm por militares da Capitania dos
Portos. O fato abalou fortemente a imagem da MBespeito das providéncias adotadas,
como a abertura de inquérito para apuracao do &agmndo as noticias, um laudo posterior,
da prépria Marinha, apontou que o convés supendpatco tinha recebido uma camada de
cimento que causava excesso de peso e que a bemg@sgato do navio ndo estava em boas
condicdes. No jogo de empurra e na caca as brweasegseguiram a tragédia, 10 militares da
Forca foram acusados por suspeita de suborno &esadéos responsaveis pela embarcacao
alegou que os mesmos desconheciam os riscos, umgueea Marinha havia vistoriado e
liberado a embarcacdo. Em 1988, o Superior Tribdealustica manteve a condenacdo da
Unido por omissao na vistoria do iate e, 25 anp®ideem 2013, ainda restavam, pendentes
de julgamento na corte de justica, cinco recurstazionados ao caso.

O submarino Tonelero afundou no cais do AMRJ nterdp dia 24 de dezembro de
2000, véspera de natal. Na época, o entdo Capatdidag-e-Guerra Luiz Fernando Palmer
Fonseca, Diretor do extinto Servico de Relacdeslidashda Marinhy declarou que o
acidente foi o primeiro ocorrido com aquele tipoetiebarcacdo na Marinha do Brasil, apds
86 anos da introducdo do submarino na Forca N&l@lcaso, a MB reagiu rapidamente,
encaminhando um graduado oficial do Gabinete dodDadiante da Marinha para a cena de
acdo. Ainda assim, ndo ficou imune aos ataquemgdeensa, que acusou a Forca de falta de
transparéncia, por ter liberado o acesso dos jetaalao local do acidente apenas na tarde do
dia seguinte. Na oportunidade, também especul@useos militares de servi¢o realizavam
uma confraternizacdo a bordo do submarino, fatoogueria distraido. Ao final do inquérito
aberto para apurar o caso, a Marinha afirmou, efa encaminhada & imprefisgue os
militares considerados diretamente responsavessgmtiente foram indiciados, uma vez que
varios procedimentos padronizados para a manobmaadatencdo do submarino deixaram de
ser obedecidos.

Os trés casos mais recentes - os dois acidente® ddfe Sdo Pauloe o incéndio

na Estacdo Antartica Comandante Fétrazorridos em 2005 e 2012, resultaram em morte e

*http://noticias.terra.com.br/brasil/cidades/ha-26s255-morriam-no-naufragio-do-bateau-mouche-
entenda,2a07a7ebcb833410VgnVCM10000098cceb0aRORD.ht
® http://www1.folha.uol.com.br/folha/brasil/ult96ua£0.shtml
® http://www1.folha.uol.com.br/folha/cotidiano/ult981565.shtml
" http://www1.folha.uol.com.br/fsp/cotidiano/27338%endio-em-porta-avioes-mata-marinheiro-e-deixaesut
ferido.shtml e http://www1.folha.uol.com.br/fsp/wbain/ff1805200530.htm
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ferimento de militares, além da perda completa stautira fisica mantida pela MB no
continente antartico. Apesar das motiva¢gfes dagtimbs acidentes: falha de equipamentos,
nos casos do NAe Sao Paulo, e falha humana, nodaa&stacdo Antartica, os episodios
lancaram, junto a sociedade, duvidas quanto adggdi dos armamentos e equipamentos
operados pela Marinha e geraram desgaste na imdgepmnofissionalismo cultivada pela
Forca.

Ao observar estes episédios em que a Marinha estewavida, percebe-se como
qualquer fato negativo ou mal explicado pode cadsaios a imagem de uma instituicao.
Entretanto, apesar do desgaste gerado por ta#;3és, a credibilidade cultivada pela Forca
tem contribuido para amortecer seus impactos nsgeoante o publico, como comprovam
os resultados da pesquisa de opinido Meta, cifaolosloreira (2011, p. 96).

Por fim, é importante destacar que, aos primeim®rmas de uma crise, a postura
adotada € que fara o diferencial e sera detern@rnzara que a instituicdo reduza os danos a
sua reputacdo. Assim, € sempre louvavel uma répisiacera reacdo no alvorecer de uma
crise, como fez a MB no caso do submarino Tonelergue certamente contribuiu para

amenizar o prejuizo na imagem da Forca.

4 AS TECNOLOGIAS E SEU PODER DE AMPLIAR CRISES

A contemporaneidade € marcada pelas novas tecasldgéo é mais possivel falar
de comunicagcédo sem referéncia ao quadro atuamitidio e influenciado por elas. Dada a
velocidade que imprimem & sociedade, as tecnol@giagetam mudancgas de percepcao no
homem, alteram a sua forma de sociabilidade e madif modos de pensar tradicionais, ao
se tornarem elas proprias modos de perceber dadalilsso pelo fato de que “os efeitos da
tecnologia ndo ocorrem aos niveis das opinides secdaceitos: eles se manifestam nas
relagcdes entre os sentidos e nas estruturas depgém:” (McLUHAN, 1988, p. 34).

Ainda segundo McLuhan (1988, p. 22), “a ‘mensagel@’ qualquer meio ou
tecnologia € a mudanca de escala, cadéncia ouggdeiesse meio ou tecnologia introduz
nas coisas humanas.” Ou seja, toda nova tecnadtgia a relacdo humana com o mundo na
medida em que modifica a percepcdo de mundo do moraesua forma de estruturar a

realidade.

® http://oglobo.globo.com/brasil/incendio-na-estabaasileira-na-antartica-deixa-dois-mortos-4066295
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Héa cerca de duas décadas, quando se falava encalasiato, pensava-se em uma
mudanca fisica no tempo e no espago. A realidad® g ndo € mais constituida apenas em
presenca; € produto também de relacbes mediadas feanologias, que possibilitam ao
homem um deslocamento virtual, a sensacdo de estéapdos os lugares a0 mesmo tempo.
Durante a Copa do Mundo 2014, por exemplo, alguédiapassistir ao jogo Bélgica e
Estados Unidos, no estadio Arena Fonte Nova, emguateragia, em rede, com familiares
gque moram naquele pais europeu e acompanhavamoopglg televisdo. A experiéncia
permitiria afirmar que assistiram juntos ao jogadd a lado. H& bem pouco tempo, a
discussao simultanea entre pessoas que se ensenirdisicamente separadas era pouco
provavel de acontecer. Agora, elas nao precisans smideslocar, a tecnologia portatil as
acompanha aos lugares mais distantes e imprewsivei

Quando o mundo era regional, as referéncias ingisderam da localidade em que
o homem vivia; sua realidade concreta e bastarbeérpa dava-lhe sua dimensdo. Logo, a
imagemqgue aquele homem tinha do mundo era menor. Suauaaasa, seu bairro, sua vila,
sua cidade é gue efetivamente lhe faziam sentms,ggam seu mundo. Algumas referéncias
externas eram tdo distantes e vagas, que sO habit®eu imaginario. Certas noticias
exteriores, como as tragédias nao ligadas ao seerso, soavam como lendas.

Hoje, pode-se ver ao vivo, de casa, o que acomtecmutro lado do planeta ou, as
vezes, fora dele. As pessoas estao interconeaadssmpo real, seja em grandes metrépoles,
seja nas mais distantes e isoladas comunidades. Xpariéncias ndo sao mais restritas a
determinada rua ou cidade. As referéncias de muwmddomem atual sdo infinitamente
maiores, pois as mesmas extrapolam a sua vida.s€eassim uma realidade cotidiana
concreta e préxima e, em paralelo, uma dimensdwlégica ou da informacgéo. Por isso,
noticias sobre um acidente com um vizinho e o atédeom o ex-piloto aleméo Michael
Schumachér por exemplo, conseguem sensibilizar as pesssagconesma intensidade.

A tecnologia atual permite a transmissao, em tereph de situacdées que acabaram
de acontecer em qualquer lugar do mundo. Agoraersig pessoas sabem de um
acontecimento logo depois ou mesmo em paraleleeaNgves (2002, p.17) lembra que
guando, em 1937, o zepellin Hindenburg chocou-se wma torre, explodindo e matando 39
pessoas, “um locutor de radio emocionado descie\dae s6 ele via. Nos dias seguintes,
jornais publicaram as fotos. Em 11 de setembro 0@@l1,2acompanhamos ao vivo 0

desabamento das torres do World Trade Center. Vimiaguém nos contou.” Para Forni

® http://exame.abril.com.br/estilo-de-vida/noticis$fumacher-completa-2-meses-em-coma-devido-a-deiden
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(2003, p. 25), as organizagbes nao usufruem maiantiga defasagem de tempo de
informacdo, logo “[..] como as mas novas viagjamd&pressa quanto as boas, as empresas e
organizacdes precisam planejar a maneira de lamaracmidia nas situagdes dificeis.”

As crises de imagem envolvendo opinido publica auiecam novidade, mas foi
grande a mudanca a partir do salto tecnoldgicoaqoaindo experimentou nos ultimos 20
anos. A noticia local de hoje ultrapassa todagasdiras. “A fronteira entre o publico e o
privado, gracas ao ambiente de tecnologia a nadsa, Yornou-se uma linha desbotada no
territorio social.” (ROSA, 2006, p. 107). Um proia que antes sO dizia respeito a uma
empresa ou uma comunidade distante, hoje entrase ade cada um, invade o celular de
todos, ja acompanhado por juizos de valor e opnii@eespecialistas. Com isso, a velocidade
de disseminacéo, o alcance e a capacidade do alaapam-se infinitamente maiores.

Uma rapida busca na internet ou zappind® na TV e pode ser constatada a alta
frequéncia com que pessoas ou organizacdes atmaveggblemas com reputacdo. Os
envolvidos ndo necessariamente sdo personalidadesnpresas conhecidas, haja vista o
grande namero de anbnimos que tém suas vidas dee@sspor escandalos na internet.
Segundo Rosa (2006, p. 102), “nunca nossa vidagmifoi tdo publica como nos tempos
atuais.” As vitimas ja ndo sdo mais apenas asadueite envolvidas ou as que estdo no local
do fato; a opinido publica também se coloca cortimaj sentindo e sofrendo.

Assim, ganham destaque casos como o da morte abdatm a Presidéncia da
Republica Eduardo Campos, ocorrida em 13 de agiest?014’. A comocdo foi geral, as
pessoas sentiam como se 0 caso tivesse acontemidarn familiar. A regra é aplicada a
casos que envolvam apelo emocional, especialmenta@édias, 0os acidentes e 0s assuntos
de desvios de conduta, em que valores estdo em [dge também acontece com fatos
banais, como quando um video caseiro com brigaodsedores, por exemplo, ganha
repercussao e vira discussao na rede. Segundo K@3, p. 221), “a internet hoje € um
grande saldo de manicuras com enorme poder de’ feBgoomo se as vitimas tivessem se
multiplicado e se espalhado, acompanhando tudo npeio de monitores de TV, de
computadores e de telefones celulares. A formaoerdomo a organizacdo se comporta

durante a conduc¢do de uma crise é acompanhadaragarie pelos publicos.

9 Termo inglés, traduzido como ato de mudar de admatlevisdo consecutiva e rapidamente utilizamdo
comando a distancia, disponivel em http://www.ieiig.pt/lingua-
portuguesa/zapping;jsessionid=+pAYsg3ZRJIkWxjoLxI&nu. Acesso em: 18 ago. 2014.
Yhttp://wp.clicrbs.com.br/rosanedeoliveira/2014/F3¢bmocao-no-enterro-de-eduardo-
campos/?topo=13,1,1,,,13
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As crises, que tinham repercussao quase que examsnte pela imprensa,
encontraram também o ambiente das redes sociaimeio das quais qualquer falha ou erro
pode se multiplicar em segundos, abalando reputaébgue a deciséo sobre a elegibilidade
dos fatos que compunham o mundo, funcéo anteridentkrs veiculos de comunicacéo, hoje
cabe a qualquer pessoa. E grande a capacidadedieziprnoticias e flagrantes: ao mesmo
tempo em gue estamos mais devassaveis, tambénmzpnoducontetdo em alta frequéncia.
Como afirma Rosa (2006, p. 290): “passamos a g@rarios de uma espécie de exército da
observacao global.”

Um exemplo recente do poder da evolucdo tecnologicmmo gerador ou
amplificador das crises, citado por Almeida (204.315), foi a chamada “Primavera Arabe”,
em que as redes sociais permitiram “a articulacd@® mvoltas que culminaram com a

derrubada dos regimes vigentes.”

Outro exemplo aconteceu, em 2009, quando os Estaadss foram envolvidos em
um escandalo internacional que resultou em séatoata sua reputacio O episddio teve
inicio com a postagem de fotografias, na interneheredes sociais, de soldados americanos
maltratando prisioneiros iraquianos na prisao de @Ghraib, no Iraque, fato que repercutiu de

forma extremamente negativa para o governo noregieamo.

Dessa forma, as novas tecnologias também atuam potanciais amplificadoras de

crises, 0 que segundo Almeida

[...] coloca um monumental e permanente desafia frafos aqueles que exercem a
direcdo de empresas e instituicdes, dentre elasgaizacdes militares, de lidar
com mudancas que estdo se impondo rapidamente emhd@s uma realidade
totalmente distinta da atual. Nesse mundo novo,adas atores exercem
protagonismo [...] e influem, direta ou indiretarigemos resultados e na imagem da
organizacdo. A lideranca, mais que em qualquerooi#impo, passou a ser uma
gualidade fundamental. (ALMEIDA, 2013, p. 17).

Como a reputacdo constitui o bem mais valioso dsstuicoes e, atualmente, as
pessoas estdo perto tanto dos fatos fisicamentenm®, quanto dos geograficamente
distantes, Rosa (2006, p. 121) afirma que “é poegmsar por nossa reputacdo em cada

12 http://www.dn.pt/inicio/globo/interior.aspx?conteiti=1235276&seccao=EUA%20e%20Am%E9ricas
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minimo detalhe: porque estamos mais expostos dogea para o bem e para o mal, mas

especialmente para o mal numa extensao inteiramemtee potencialmente devastadora.”

O reconhecimento desse novo cenario pela MB egjigtn@do na mensagem do
Comandante da Marinha publicada na introducdo amoPde Comunicacdo Social da
Marinha para 2014 (BRASIL, 2014, p. VI), quandaraf que a popularizacdo das novas
tecnologias, permanentemente conectadas a inteordgriram “a todos uma extraordinaria
capacidade de registrar e imediatamente publicétos que acontecem no ambiente ao seu
redor.” Tal tendéncia altera o modo de consumonftarmacéo, o que representa, segundo
ele, “um desafio e, principalmente, uma excelept@tonidade de fortalecimento do conceito
que a Marinha desfruta junto a sociedade. Cadamagg, a imagem da Forca depende do

esforco individual e coletivo no desempenho dasdattles de comunicacao social.”

5 COMUNICACAO SOCIAL E OS PUBLICOS

Os veiculos de informacdo sao instituicdes queesera sociedade, ao reunir,
produzir e distribuir as noticias do dia. A orgag&o social cresceu em complexidade,
evoluindo de uma orientacdo familiar e em pequegropos, a uma escala nacional e
internacional. Os meios de comunicacao, pela inli@@que exercem e pela sua capilaridade,
sao o grande canal de informacao e formacéo ddpsib

Bucci (2000), assim explica as transformacdes pgleds passou a comunicacao
social, a partir dos quatro estagios da imprenspgstos pelo professor Bernard Miege, da

Université Stendhal de Grenoblea Franca:

O primeiro foi o da imprensa de opinido, marcadi peesenca literaria e pelo
estilo polémico, nascida em meados do século X\Dpois veio a imprensa
comercial, a partir do século XIX, j& bastante uiada a publicidade e ao
atendimento de consumo dos leitores. Esta ndo tinkia o objetivo de influir
politicamente, mas de atender as necessidadeshdicgpdomo consumidor, como
cliente. No século XX surgem os meios audiovisdaisnassa. Nasce ai o terceiro
estagio, que alarga o espaco publico e transformpabtico de consumidores em
massa. Finalmente, por volta dos anos 1970, coraesa configurar o quarto
estagio, que Miege define como a era das relacblicas generalizadas (ou
comunicag@o generalizada).[...] Ndo que o jornalisie opinido, a imprensa de

massa e 0s meios de comunica¢éo de massa tenhsadaeke existir, mas todos
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agora existem dentro de um campo maior, no quagernonia € exercida pelas
relacdes publicas generalizadas. (BUCCI, 200094-105).

Esse quarto estagio, de acordo com Bucci (2000madocado por forte presenca dos
departamentos de relacdes publicas e das asses#®iimprensa como interlocutores oficiais
e oficiosos dos jornalistas. E, antes de chegaedacdes, as informa¢cfes cada vez mais
passavam por processamento prévio. “Isso signifie o jornalismo e, de um modo mais
amplo, 0os que gerenciam o0s conteudos nos meio®menicacdo ja ndo detém controle
integral sobre as informacgdes.” (BUCCI, 2000, 5)19

Hoje, com o advento das midias sociais, ja se potiar em um quinto estagio, em
que a producdo de conteldo ndo se encontra mdigareds assessorias de imprensa,
departamentos de relagBes publicas e redacdesrdgsjomas estd disseminada. Qualquer
pessoa, dispondo de um aparelho celular, é capagptamente registrar um acontecimento,
publica-lo instantaneamente e, assim, pautar oyassu

Este novo quadro langou em grande desafio paranardoacéo empresarial, porque
manter a reputacdo das instituicbes neste cerggicer atencdo e cuidado redobrados, uma
vez que a imagem ficou mais exposta e vulnerawelif3o, de acordo com Lopes (2000, p.
11), “manter uma politica de bom relacionamento @immprensa ja nao € suficiente para
sustentar uma estratégia de comunicacdo.” Paraemantredibilidade, € importante que a
instituicdo mantenha um permanente canal de comgédccom o publico, associado a uma
politica de transparéncia. “Construir e consoligiaa imagem positiva junto aos formadores
de opinido é um trabalho que pode demandar anoa.de@atruir essa imagem, basta que a
empresa peque, em algum momento, pela falta depmegncia.” (LOPES, 2000, p. 84).

Como a imagem de qualquer instituicdo é, em ultim&éancia, formada pelos
publicos, a partir dos seus valores individuaisoe @alores que enxergam na organizacao,
“mais importante do que fatos, sdo os valores ddstgpor uma pessoa ou organizacao,
especialmente quando vistos sob a otica publi®dSA, 2001, p. 91).

Portanto, ao invés de subestimar os publicos, ganracdes devem procurar a
maneira mais eficaz de atingir a percepcao deldsrde positiva, principalmente antes das
crises eclodirem. Porque, quando se lida com caragéo, e a relacdo com o publico € uma
relacdo de comunicacdo, o que vale ndo é o qu.smas o que o outro entende. Logo, 0s
valores que a empresa cultiva, ndo necessariars@otes mesmos que as pessoas associam a

ela.
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Se antes uma organizacdo podia ignorar o publioe bBla é que tende a ser
ignorada ao agir desta forma. Por isso, devem bwsumir a dianteira da comunicacao
social, produzindo e divulgando os fatos e os esl@ue prega. A organizacdo deve assim
assumir o comando da comunicacgao, o inves de terdaar que os publicos estao errados ou
optar pela retragdo, pelo encolhimento, conhecmaodow profile, atitudes que pode ser
letais, especialmente para os momentos de crise.

A manutencdo da comunicacdo com o0s publicos, ivelusom a imprensa, € um
importante canal aberto pela organizacdo, tanta pEforcar a sua reputacdo no dia a dia,
como principalmente nos momentos em que ela maggsar, ou seja, nos periodos de crise.
Segundo Rosa (2006, p. 142), “[...] credibilidaceputacdo, deve ser encarada como um
ativo, como uma poupanca. Algo que se deve acunadamaximo ao longo do tempo,
inclusive, para ter de onde sacar, em caso degsidads.”

E por meio desses canais que a organizacio passsoeiacdo de sua imagem a
valores positivos, fortalecendo a sua credibilidadsua reputacao. “A publicacdo de matérias
positivas sobre uma determinada empresa depenelardente da sua capacidade de ser e
gerar noticia. E mais: depende também do constx@eicio do dialogo com a imprensa.
Isso implica um relacionamento continuo [...].” @BS, 2000, p. 19-20).

A Marinha do Brasil iniciou sua histéria com a conwacao social, em fevereiro de
1953, com a criagdo do antigo Servico de RelacO@slidds da Marinha (SRPM),
antecipando-se, segundo Moreira (2011), a algutmeseda sociedade. Desde entdo, “a
comunicacao social da Forca buscou estabeleceulggn@streitos com os seus publicos
interno e externo, por meio do desenvolvimentorda uariedade de projetos e da criagdo de

uma ampla gama de produtos de comunicacdo.” (ALMEED13, p. 18).

A globalizacdo da informacdo e o surgimento darmate de acordo com Moreira
(2011), trouxe uma crescente e variada demandaeaadé comunicagcdo na Marinha, o que
forcou uma alteracédo na sua forma de interagir esmpublicos. “Tais fatos geraram maiores
responsabilidades e a ampliacdo das atribuicoesnidm SRPM, culminando com a alteracéo
de sua denominacdo para Centro de Comunicacaol $lacislarinha, em 30 de maio de
2006.” (MOREIRA, 2011, p. 26). Nesse mesmo ano, &uwalizado o Manual de
Comunicacéao Social da Marinha (BRASIL, 2006), dmae normativo, apresentando nocdes
de comunicacdo social e normas para orientar épliinsr a atividade. Ja na introducdo do

documento, fica clara a preocupacao da MB com hdqule, a credibilidade e a boa imagem
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da instituicdo. O Manual aponta como fundamentaraunicacdo da Forca com a sociedade
e com a imprensa, para apresentar “uma visao a@oétre a Marinha.” (BRASIL, 2006).

Além da correcdo de atitudes de cada um e da c@nugpreensivel das
organizacdes, deve-se ter em mente que, de acamioac missdo atribuida a
Marinha, com a estratégia nacional e com a promtidEancada para o seu
cumprimento, resulta a visdo que a Marinha fazigedpria e que, para todos os
efeitos, deve se constituir na imagem basica ad#andida (BRASIL, 2006,
introducéo).

O Manual detalha a estrutura do Sistema de Comgéucéocial da Marinha
(SISCOMB), que envolve todos os 6rgdos de comuaaagcial existentes na estrutura da
MB e cujo orgao central € o CCSM. A coordenacaoatiagdades de comunicacao social, no
ambito regional, é responsabilidade dos Comandaluesove Distritos Navais, em estreita

ligacdo com o CCSM.

Além de trazer capitulos que abordam especificaanast propostas de acgbes de
comunicacao junto ao publico interno e o relaciog@im com a sociedade, a publicacéo trata
também do relacionamento com a imprensa, em qua enecessidade da organizacéo
militar dispor de uma estratégia e recomenda guelhor opcdo é sempre adotar uma linha
assertiva, com cuidadoso planejamento das acéesrdanicacdo. Em caso de fatos com
provavel repercussédo, o Manual ensina que “a tiveiae divulgar o fato a imprensa pode,
inclusive, reverter a qualificacdo da noticia.” @RL, 2006, p. 27). E o caso do acidente no
NAe Sao Paulo, em 2005, quando a Marinha se aotecgegundo a publicacdo (BRASIL,
2006, p. 15), e teve iniciativa de procurar a impeepara divulgar a comunidade o acidente e

seus desdobramentos, reduzindo o impacto negatnagiimagem da instituicao.

6 A PREVENCAO DE CRISES

Crise € um termo que indica um momento decisiviticor que se segue a uma
ruptura. A medicina utiliza o conceito como algoegacontece bruscamente, com

enfraquecimento, um momento perigoso ou embaragdgomundo empresarial, o termo
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passou a ser adotado e demonstra praticamentenoongesdro da medicina. Nos dois casos,
ainda € melhor prevenir do que remediar.

O segredo para uma instituicAo administrar com ssaceima crise de imagem é
focar na prevencdo. Para isso, Rosa (2001) desgaeaeé fundamental que a instituicdo
conheca e fortaleca seus pontos fracos, para néder co mesmo risco de Aquiles, o
mitolégico personagem grego que era invenciveletexpor um detalhe. Seu poder advinha
do fato de que sua méae Ihe banhara em determimadguando crianca, o que |Ihe tornara
invulneravel. No entanto, para mergulhar a criae{@,a segurou por uma parte do corpo, o
calcanhar, que nao foi banhado. Deste modo, Aqgfidea com este Unico ponto vulneravel.
Ele se tornou um guerreiro de trajetdria invejawsha lenda, derrotando os inimigos de
forma impar. Entdo, nunca se preocupou em protegeela Unica parte do corpo que nao
fora banhada, até que uma lanca atirada em sugidice acertou exatamente no calcanhar,
seu ponto fraco, levando Aquiles a morte.

Essa lenda, descrita por Rosa (2001), ilustra béatoale que, embora uma sucesséo
de vitorias obtidas por uma organizacdo ou por pesgoa criem uma aura de invencibilidade
em torno dela, ninguém ou nada é totalmente invale®, e um desvio ou um erro pode ser
fatal. Deve-se, permanentemente, conhecer e teabak pontos fracos da instituicao, de
modo a fortalecé-los na rotina diaria, pois a pneéie de crises € um processo que envolve
mudanca de atitude, ndo apenas um conjunto de.a¢des

Como na medicina e na arte militar, a prevencdce desr a tbnica, tanto no
fortalecimento do sistema imunologico do pacienianto nas acfes de preparo dos meios
militares, sempre de forma planejada. De poucongiatuar apos a crise instalada; ao
contrério, a hora de agir é quando percebida gealoudanca que possa causar algum tipo
de reacéo negativa. Por este motivo, a organizaed® identificar os assuntos com potencial
de se transformar em crises, procurando solucim&sl mais breve possivel. A gestao
inteligente procura administrar os conflitos parge gles ndo se transformem em crises,

apostando na prevencao.

[...] A melhor maneira de evitar uma crise naoadaisna madeira, mas admitir que
ela pode acontecer a qualquer momento e a melhoeiraade evita-la € estar
permanentemente preparado para ela. A experiénclasive internacional, mostra
gue as empresas que melhor preservaram sua imagbhlicapou a de seus

dirigentes sdo justamente aquelas que desceramaltto &to e, em vez de
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menosprezar as crises, adotaram uma atitude dagi®ida realidade, trabalhando

diuturnamente para gque elas ndo acontecessem (RZDSA, p. 45).

Os bons marinheiros sabem que a hora de prepararavin para a viagem é nos
momentos de tempo bom e mar tranquilo. E nessadu@a material deve ser arrumado e
protegido, pois durante a tormenta tudo se torng whificil e as correcbes de rumo, mais
complicadas. Assim, uma deficiéncia ndo combatalaaimaria pode levar a embarcacdo ao
naufragio durante a tempestade, da mesma formdathes néo corrigidas nas situacdes de
normalidade contribuem para que as instituicoessomais danos durante as crises.

7 ADMINISTRACAO DE CRISES

Todas as organizagcbes foram ou serdo submetidases de imagem. O que as
diferencia é o preparo, especialmente do pontasia ga comunicacao, para administrar tal
processo. Embora crises de imagem bem administteddam a ser superadas, ha ainda
organizac6es que deixam os fatos e boatos destrsira reputacao.

Afirma Corrado (1994, p. 179) que, “em sua maiocsgplanejamentos de crise nas
organizacbes comecam apos 0 surgimento de umaseérise” Tal atitude € considerada um
erro porque, se antes, a maioria das instituicGesntgpresas em situacdes de crise procurava,
e quase sempre conseguia, se manter discretaé hiiferente, 0 mundo esta interligado em
tempo real e todos ficam sabendo na mesma hommaenstituicdo falha. Por essa razao, “a
comunicacao das crises € mais importante do queafiu(CORRADO, 1994, p. 199Em
situacdo desse tipo, a instituicdo deve assumiromrale da comunicacdo, mantendo
informados os seus diversos publicos, incluindomgrénsa, sempre de forma honesta,
relatando o problema ocorrido e as acfes em cuasa poluciona-lo. Esses publicos,
principalmente o interno, representam um fator ateaf que a organizacdo dispde para ser
usado em momentos em que todos a atacam.

A falta de acdo no momento inicial de uma crise epatbmprometer o
posicionamento da instituicdo que esté envolta, t@mo o desfecho do caso, o que também
afeta a imagem que os publicos passaréo a ter ldapsétuicdo. Segundo Rosa (2001, p.
101), “para quem esta no centro de uma crise, perdaciativa logo que ela eclode pode

significar a perda de todo o processo.”
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Cada crise tem a sua caracteristica, mas é posgéreeber semelhancas no
desdobramento das crises de determinado tipo, ewmpadrao, pois, de acordo com Rosa
(2001, p. 102), “embora ndo seja possivel prevataexente quando uma crise de grandes
proporcdes vai acontecer, depois de sua eclos&osds estagios seguem quase uma espécie
de lei de repeticdo.” E o caso de acidentes conamabdes. Ndo se sabe quando um barco se
acidentara e o trabalho da Marinha é duro parat@gju@to ndo ocorra, mas se sabe o que
acontece depois, o drama dos nomes de passageidesespero das familias e a presséo
sobre a instituicdo e 0s seus representantes.

Quando a crise bate a porta, a pior atitude é resgaposicionar. E quando a
organizacdo quer fugir de apresentar sua verdamecida como estratégia do avestruz,
animal que esconde a cabeca abaixo da terra, engencorpo fica completamente exposto
na superficie. Agindo assim, tende a ficar maimendvel, tornando-se mero alvo. Ao
contrario, “tem que estar preparada par uma respépida e objetiva para evitar danos a sua
imagem corporativa.” (LOPES, 2000, P. 68). Umaecgsra muito desgaste, generalizacdes
sao inevitaveis, até porque a velocidade da difde&ofatos da margem a confuséo. E nessa
hora é fundamental o posicionamento da organizgg&tamente para tentar por alguma
ordem no caos e para tomar a dianteira, conduarsitmacao.

Como cada crise € Unica, Lop@000, p. 83)embra que “em comunicacdo nao
existe receita de bolo. [...] Para cada situacéee-@de desenhar uma estratégia, adotando, &
claro, regras basicas que devem ser seguidas fpaga eesultados.” Assim, para administrar
situacbes desse tipo, segundo Rosa (2001), nda hash férmula de acdo; o processo
envolve mudanca na forma de pensar, mudanca desdkiuma postura a ser adotada pela
instituicdo, com atitudes diarias que incluem ar@erente deteccdo, avaliagdo e conducgéo de
crises. A organizacdo deve p6r em pratica seu raatiehdministracéo de crises, contendo as
acOes que podem ser adotadas nas situacdes quedras@r sujeita. Mas esse plano tem que
ser flexivel. Os principios basicos, que sdo amisgas de uma organizacdo, devem estar
previamente definidos, mas a forma como essesifmeserdo combinados deve se adequar a
cada situacao.

A administracdo de crises pode ser comparada &awe acordo com Rosa (2001),
uma vez que o compositor, ao compor uma musicaguaguer estilo, s6 dispbe de sete
notas musicais, que combinadas criam uma diversidadcancdes. O que as diferencia € a

combinacgéo das notas.
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Antes de tudo, é preciso reconhecer que este dguguigpolano de gerenciamento de
crises deve ser encarado como o que é — um planop plano. E a mesma logica
gue serve para a muasica: ndo € possivel comparg@@amas sim uma cancdo que
atenda a sua demanda, sua necessidade ou sepesst@l. E isso leva em conta

até o momento, a circunstancia, o ambiente (RO881 2p. 118).

O ideal mesmo é administrar os pequenos confléoa gue eles ndo se transformem
em crises, pois € com prevencao que se evita esteagnagem da organizacdo. Na falta de
um plano preventivo, que ao menos sejam identiisads principais fatos negativos
corriqueiros ou que tenham chance de ocorrer. Faan@hvestir nessa preparacéo, segundo
Forni (2003, p. 382), “porque pesquisas mostram a@gierganizagcdes ou governos com
planejamento de crise superam melhor os momerfiosidi”

A Marinha tem o seu plano de gerenciamento de sustalhado no Manual de
Comunicacédo Social da Marinha (BRASIL, 2006), nalcgponta sugestdes de acbes para
minimizar impactos de acontecimentos negativosojas publicos e detalha a conduta a ser
seguida quando da ocorréncia de fatos com provapelcusséo na imprensa e em situacoes
de crise. A publicacéo, de carater normativo ettidaé voltada aos militares, em especial
aos titulares e oficiais de comunicacéo social damnizacdes militares. A publicacdo
ressalta a importancia do relacionamento com osrsldé publicos, interno e externos, da
instituicdo. Nela, fica claro também que a estiatdg comunicacédo recomendada pela Forca
€ a assertiva, com planejamento cuidadoso das a@gbesmunicacdo e pronta-atuacdo nos
momentos de crise.

Entretanto, apesar do seu valor, tal documento se#ae de atualizacdo e
modernizacdo de conceitos, de forma que a comuiicagcial da MB esteja adequada a
nova realidade imposta pela mudanca de patamaslégico na producéo e disseminacao da
informac&o, contribuindo assim para a permanéreiah imagem da instituicdo perante a

sociedade.

8 CONCLUSAO

A introducdo de novas tecnologias alterou substimente a dinamica das
comunidades ao estabelecer outro patamar nas eslap@iais, onde as pessoas estao cada
vez estdo mais interconectadas, compartilhandanm#gdes em tempo real e exercendo
influéncia reciproca. No entanto, as mesmas tegrasajue parecem trazer um futuro pleno
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de oportunidade, aprisionam, ao tornarem tudo est@kpostos e vulneraveis, inclusive o
principal ativo das organizacdes, a sua reputagisgtantemente ameacada pela velocidade e

capacidade de repercussao e devastacao das eriseagem.

As crises de imagem sao inevitaveis, porém € pelssonviver e sobreviver a elas.
Uma vez instaladas, exigem acdes imediatas. A @uducado € que vai definir o tamanho do
estrago na reputacdo da organizaggmbora existam manuais que elencam acdes a serem
tomadas em casos de crise, ndo € possivel asseguraxista um modelo que possa ser

empregado indistintamente a todas as situacOagp@aada crise € unica.

Independente do plano de comunicagdo a ser adqiadocada instituicdo, a
prevencdo deve ser considerada como um investimeatduturo, pois é a base da
administracédo de crises, sendo fundamental partaotanos seus desdobramentos. E isso sO
€ possivel a partir do conhecimento da dinamicardanizacédo e da pratica constante dos

seus valores, que devem ser cultivados e dissensriadto interna quanto externamente.

A Marinha do Brasil dedica especial atencao a spatacao. A Forgca sempre prezou
pela correcdo de atitudes do seu pessoal e pefagansivel apresentacdo dos seus navios e
organizacdes militares, o que ao longo do tempodencorrido para a manutencdo da sua
boa imagem e credibilidade junto a sociedade liesjl mesmo nos momentos em que
precisou lidar com situagdes de crise.

Os procedimentos que devem ser adotados em casopatencial risco a imagem
estdo normatizados no Manual de Comunicagdo SaaalMarinha (BRASIL, 2006),
documento que necessita ser atualizado, de modotabuir de forma mais eficaz com o

desafio de preservar a reputacéo da instituicademogos atuais de extrema visibilidade.
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