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RESUMO

Tendo em vista a crescente necessidade das organizacbes em se fazerem
presentes na Internet, o trabalho teve como objetivo demonstrar a importancia da
atividade de relagdes publicas no gerenciamento de crises, analisando
especificamente a crise ocorrida no site Americanas.com. Visou, também, refletir
sobre o panorama digital, destacando suas implicagcdes nas relagdes de consumo no
comeércio eletrénico. Sabe-se que, como desdobramento de conflitos, se estabelece
uma situagao de prejuizo, tanto financeiro quanto de reputagcédo. Considerando que
grande parte das crises comegca com falhas de planejamento e comunicagéo,
percebe-se que o relagdes publicas é indispensavel nas empresas atuais, visto seu
conhecimento em integrar interesses e opinides e em manter uma viséo global do
meio em que atua. O estudo de caso propiciou a confirmagdo de que as Relagdes
Publicas estdo diante de um crescente mercado, o qual necessita de profissionais
qualificados e atualizados para realizar o gerenciamento de crises, principalmente no
ambiente online.

Palavras-chave: Relagdes Publicas; comércio eletronico; gestdo de crise;

reputacao.



ABSTRACT

The growing need for organizations to make themselves present on the Internet, the
study aimed to demonstrate the importance of public relations activity in crisis
management and analysis of the crisis in Americanas.com site. It also aims to
analyze the electronic scene, highlighting their implications for consumer relations in
e-commerce. In addition, as a consequence of conflicts, settles a loss situation,
financial and reputation. A crisis begins with planning and communication failures, it
is clear that public relations is essential in business today, as interest in integrating
their knowledge and opinions, and maintaining a global view of the environment in
which it operates. The case study analysis provided confirmation that the public
relations face a growing market, which requires qualified and updated to do crisis
management, especially in the online environment.

Key-words: Public Relations; e-commerce; crisis management; reputation.
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INTRODUCAO

O presente trabalho tem por objetivo estudar a influéncia do meio digital nas
organizagbes e nos processos comerciais atuais. O levantamento realizado vem
mostrar como o ambiente online gera repercussao, devido as suas caracteristicas de
interatividade e rapidez, trazendo desdobramentos tanto na parte financeira quanto
relativas a reputagdo e imagem organizacional.

O surgimento da Internet e a disseminagdo do seu uso provocaram novas
formas de sociabilidade, comunicacdo, entretenimento, comércio e rotinas de
trabalho, além de transformarem as no¢des espago-temporais. Com isso, 0 comércio
eletrbnico ganha destaque, visto sua facilidade e comodidade para os consumidores.

Quando se tem novas midias, possibilitadas pela Web, qualquer risco mal
planejado e trabalhado tem condigdes de se tornar uma crise, possuindo amplo
poder de ressonancia. Além disso, o avango da Internet modificou 0 comportamento
do consumidor, muito mais exigente no que diz respeito aos seus direitos, e disposto
a se posicionar nas redes sociais online.

Com isso, mostra-se necessario o amplo estudo dos publicos, visando
estabelecer relacionamentos duradouros, contribuindo para a fidelizagdo dos
consumidores. Cabe entdo o estudo do melhor planejamento das organizacbes
frente a essa problematica, no processo de gerenciamento de crise. Como recorte
do cenario, temos a Americanas.com, maior site brasileiro de comércio eletrdnico,
em especial sua crise referente a atrasos na entrega de mercadorias e falha no setor
de atendimento ao cliente, ocorrida em dezembro de 2010. Com isso, o objetivo do
trabalho € compreender como as técnicas de relagdes publicas poderiam ter sido
utilizadas, tanto no planejamento prévio quanto minimizando as consequéncias no
momento da crise.

Este trabalho pretende contribuir para o aperfeicoamento das técnicas de
relagdes publicas no cenario digital, destacando-se sua eficacia no gerenciamento
de crise e reputagdo. Abre-se, portanto, uma nova faceta frente ao leque de
segmentos que a profissao esta apta a atuar.

Para a caracterizagado do cenario e analise destas questdes foram utilizados
diversos autores, como Turban, Franca, Pinho, Kunsch e Farias, que enriqueceram

o presente trabalho, contribuindo para sua fundamentacéao teorica. Partindo-se deste
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suporte, foi possivel o estudo de caso, por meio de coleta de dados em sites, blogs e
no proprio site institucional da empresa.

O trabalho divide-se em quatro partes. O primeiro capitulo refere-se a
contextualizacdo do cenario eletronico, trazendo questbées como o surgimento e
evolucdo da Internet, além do estabelecimento do processo de comércio eletrénico.
Sendo assim, contempla as mudancas que esse advento trouxe para os
consumidores e organizagdes contemporaneas. Além disso, promove a discussao
acerca da reputacao online.

O segundo aspecto do trabalho vem contemplar a discussé&o trazida,
destacando as Relagdes Publicas neste ambiente. Para tanto, analisasse o histérico
e definicdes da profissdo, bem como suas atividades tradicionais e também relativas
ao ambiente digital, denominadas Relag¢des Publicas 2.0. Esse capitulo vem ao
encontro ao objetivo do estudo, visando destacar a importédncia da profissdo no
ambito organizacional e na Internet.

O estudo de caso da crise ocorrida no site Americanas.com, apresenta-se no
terceiro capitulo. Neste nivel sdo trabalhados desde o surgimento da empresa, sua
evolucdo, até a aquisicdo de novas organizagdes e sua recente fusdo a B2W.
Posteriormente a crise é descrita, evidenciando-se as falhas de logistica e
posteriormente de comunicagdo para com seus publicos. Visto isso, apontam-se os
resultados negativos que a organizagao apresentou apos os problemas analisados,
como queda da taxa de crescimento, do valor de mercado das agbdes da empresa,
multas aplicadas pelo Procon-SP, aliada também as consequéncias para sua
reputacao e credibilidade.

O ultimo capitulo visa apontar e analisar os erros cometidos pela
Americanas.com, desde seus processos internos, até a propria gestao de crise em
si, aproximando conceitos pertinentes a esta analise. Relacionam-se também os
beneficios que as Relacbes Publicas proporcionariam a empresa, bem como um
planejamento antecipado por parte da organizagao, visando minimizar os resultados
da crise.

Por fim, € apresentada as consideracdes finais, apontando os itens mais
relevantes da analise, bem como os resultados obtidos frente aos objetivos
propostos. Dessa forma, visa-se a conscientizacdo do espacgo para o profissional no
segmento da Web, destacando como a Americanas.com poderia valer-se as

técnicas da Relagdes Publicas.
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Para elaborar a analise de estudo de caso, convém explanar acerca do
panorama do comeércio eletrdnico, bem como suas implicagdes na comunicacéo € o

papel da tecnologia nesse processo.

1.1 Cenario digital

O termo Internet vem de international network, duas palavras em inglés que
significam rede internacional, ou seja, uma rede publica mundial de computadores
interligados, possibilitando o transito de informagdes a qualquer usuario que esteja
conectado. A Internet teve sua criagdo em meados de 1969, desenvolvida pela
empresa ARPA (Advantage Research and Projects Agency), nos tempos da Guerra
Fria. O projeto inicial chamava-se ArphaNet, tendo como objetivo manter a
comunicagdo entre as bases militares dos Estados Unidos. Hoje, apds ampla
evolugédo tecnologica e também transformagdo dos objetivos, a Internet pode ser
encarada como o conjunto de redes de computadores conectados em todo o mundo
(PINHO, 2003).

A Internet, por ndo possuir nenhum orgao ou instituicdo que a controle,
possibilita que a prépria comunidade, ou seja, o conjunto de usuarios, seja
responsavel pelos padrbes e normas pessoais de acesso. Cada usuario tem
possibilidade de acessar o conteudo que desejar e sem custo relativo ao transito de
informagdes. Por permitir a conexao de computadores e, conseqlentemente, de
pessoas, 0 meio digital fornece formas diversas de sociabilidade e interatividade,
como por exemplo, o e-mail, as comunidades virtuais, sites de relacionamentos, os
chats, os foruns, entre outros. Com isso, o internauta tem a possibilidade de ser nao
somente receptor de informacdes, mas também de ser emissor, sendo capaz de
produzir conteudos, propiciado por uma comunicagdo ndo hierarquica, e interagir
com outros usuarios € com os proprios sites e midias sociais.

Kotler (2000, p. 681), neste aspecto, destaca a Internet como “uma malha
global de redes de computadores que tornou possivel a comunicagdo mundial
instantanea e descentralizada.” N&o obstante, de acordo com Farias (2009), a
Internet revolucionou as comunicag¢des, permitindo a expansdo e divulgagcdo de
informacdes, além de maior interagcdao entre pessoas e computadores. Com isso, o
meio torna-se poderosa ferramenta, facilitando e multiplicando a comunicacao global

entre individuos. De acordo com Rodrigues (1999, 204), “as novas tecnologias ja
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nao sao meramente instrumentos, mas dispositivos que passam a fazer parte do
nosso proéprio corpo, a ponto de tenderem a ser praticamente imperceptiveis”. Para
se ter uma idéia da dimensé&o digital, a cada segundo, acontece um milhdo de clicks
nas paginas da Internet (ROSA, 2006).

O constante aprimoramento da tecnologia gera como consequéncia maior
rapidez e facil acesso a diversas informagdes por meio da Internet, como, por
exemplo, banco de dados, informagbdes bancarias, comerciais, entre outras. Para
Castells (1999, p.50), “a revolugcao da tecnologia da informagao €, no minimo, um
evento histérico da mesma importancia que a Revolugao Industrial do século XVIII”,
estimulando a descontinuidade nas bases materiais da economia, sociedade e
cultura, resultando em mudangas em todos os dominios da atividade humana. Do
ponto de vista econémico, o potencial da Internet é refletido principalmente por meio
do comércio eletrdnico.

Pode-se entdo, neste ambiente digital, realizar qualquer tipo de compra 24
horas por dia, sete dias por semana. Dessa forma, a Internet possibilita que o
consumo nao fique limitado ao tempo e espago, e o consumidor possui a
comodidade de nao precisar sair de casa para realizar suas compras. Tigre (1999)
afirma que a Internet representa o fim da geografia, na medida em que ir ao trabalho
pode significar o simples fato de ligar o modem.

No Brasil o numero de usuarios da Internet vem crescendo. O pais figura
entre os paises com maior numero de internautas, ocupando a sexta colocacao

mundial, com cerca de 50 milhdes de usuarios, conforme mostra tabela 1.
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Tabela 1- Os 20 paises com maior numero de usuarios da Internet

Crescimento

Pais ou Adocao da % de Populacao
# Usuarios dos Usuarios
Regiao Internet usuarios (2008)
(2000 - 2008)
1 China 253,000,000 19.0% 17.3 % 1,330,044,605 1,024.4 %
Estados
2 _ 220,141,969 725% 15.0% 303,824,646 130.9 %
Unidos
3 Japao 94,000,000 73.8 % 6.4% 127,288,419 99.7 %
4 india 60,000,000 52% 4.1 % 1,147,995,898 1,100.0 %
5 Alemanha 52,533,914 63.8 % 3.6 % 82,369,548 118.9 %
6 Brasil 50,000,000 26.1 % 3.4% 191,908,598 900.0 %
7 Reino Unido 41,817,847 68.6 % 2.9 % 60,943,912 171.5 %
8 Franca 36,153,327 58.1 % 2.5% 62,177,676 325.3 %
9 Korea do Sul 34,820,000 70.7 % 2.4 % 49,232,844 82.9 %
10 Italia 34,708,144 59.7 % 2.4 % 58,145,321 162.9 %
11 Russia 32,700,000 23.2 % 2.2% 140,702,094 954.8 %
12 Canada 28,000,000 84.3 % 1.9 % 33,212,696 120.5 %
13 Turkia 26,500,000 36.9 % 1.8 % 71,892,807 1,225.0 %
14 Espanha 25,623,329 63.3 % 1.8 % 40,491,051 375.6 %
15 Indonésia 25,000,000 10.5% 1.7 % 237,512,355 1,150.0 %
16 México 23,700,000 21.6 % 1.6 % 109,955,400 773.8 %
17 Ira 23,000,000 34.9 % 1.6 % 65,875,223 9,100.0 %
18 Vietna 20,159,615 23.4 % 1.4 % 86,116,559 9,979.8 %
19 Paquistéo 17,500,000 10.4 % 1.2% 167,762,040 12,969.5 %
20 Australia 16,355,388 79.4 % 1.1 % 20,600,856 147.8 %
Os 20 Mais 1,115,713,572 254 % 76.2 % 4,388,052,548 284.5 %
Resto do Mundo 347,918,789 152 % 23.8 % 2,288,067,740 391.2 %
Total - Usuarios
1,463,632,361 21.9% 100.0 % 6,676,120,288 305.5 %

Mundo

Fonte: E-Commerce Org

Observa-se, na tabela anterior, que o Brasil possui cerca de 26% de sua

populacdo conectada a Internet, representando 3,4% dos usuarios mundiais. Além

disso,

cabe

salientar

que o

nimero de

internautas vem aumentando

consideravelmente, alcangcando a taxa de 900% de crescimento no periodo
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analisado (2000-2008). Consequentemente, esse crescimento trouxe também
mudangas nos habitos de navegagéao dos brasileiros.

Segundo Fatima Conti (2011), em abril de 2005, “o brasileiro bateu recorde de
navegacao, passando em média 15 horas e 14 minutos na internet”, passando a ser
o primeiro pais em termos de tempo de navegacdo mensal domiciliar, ultrapassando
até mesmo o Japao e esses numeros nao param de crescer. De acordo com
pesquisa da NielsenNetratings, em 2008, o usuario brasileiro atingiu o patamar de
38 horas e 42 minutos de navegacao por més, com, em média, 60 sites
mensalmente visitados.

Em contrapartida, cabe salientar que a distribuicdo desigual de renda no pais
constitui uma barreira a difusdo da Internet. Em resumo, pode-se caracterizar o
grande crescimento do segmento online perante os brasileiros, porém ainda de
forma desigual, necessitando de politicas publicas visando a democracia digital,
aproximando assim a tecnologia de uma populagdo mais pobre. Essa incluséo digital
seria fundamental para reduzir os indices de exclusdo social, democratizando as
oportunidades tanto de emprego quanto de informagdes, educacado e direitos. A
figura 1 mostra a ascensao da classe C, tornando-se cada vez mais instruida e

informatizada.

Figura 1- NUumeros da ascensao da classe C no Brasil
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Fonte: EXAME, 2011, p. 30.

Nos dias atuais os computadores sao instrumentos fundamentais para as
empresas, tratando-se principalmente de questdes como agilidade e seguranga das
informagdes. As organizagdes estdo cada vez mais necessitando da Internet para
realizar transagdes, tendo em vista o mundo globalizado atual, investindo em
recursos e estratégias para sobressair-se no ambiente digital, optando pela

implementagdo do comércio eletrénico.

1.2 Comércio Eletrénico

Com o crescente acesso a Internet no mundo inteiro, percebeu-se a
necessidade de um novo tipo de estabelecimento de comércio. Esse comércio torna-
se diferente dos anteriores, tendo em vista que ndo ha necessidade de presenca

fisica tanto do consumidor quanto da empresa. Para as empresas isso significa
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vender para um numero maior de consumidores, visto que basta a troca de dados
via Internet para se fechar negdcio. Desta forma, reduzem-se os custos e pode-se
planejar toda a logistica de producgao, estoque e entrega. Para os consumidores, a
comodidade e agilidade no processo de compra sdo os maiores beneficios. Neste
contexto o comeércio eletrénico figura como um novo meio de negociagao,
englobando oferta, demanda e a contratagdo de bens e servigos.

O comércio eletrbnico € visto hoje como o principal avango em termos das
grandes invengodes da Internet. As primeiras aplicagdes do e-commerce deram-se no
inicio da década de 1970, onde ja era possivel a transferéncia eletronica de dinheiro,
limitada, porém, a grandes corporagdes. A partir dos anos 1990, a medida que a
Internet foi popularizando-se, surgiram os sites de empresas, propiciando maior
competitividade nos negdcios. As vendas por meio eletrdnico comegaram de fato em
1995, nos Estados Unidos e somente cinco anos depois as lojas virtuais comegaram
a surgir no Brasil. A Internet é vista como um infinito catalogo eletrénico, onde o
consumidor tem a possibilidade de escolher o que deseja sem necessitar ir a loja
real. Quando o comércio eletrdnico surgiu, os brasileiros ndo tinham o habito de
comprar produtos por catalogo, devido a inflagdo que vinha assolando a economia
dos ultimos 40 anos. Sendo assim, 0 sucesso inicial das vendas no ambiente da
Web deu-se nos Estados Unidos, onde a compra por catalogo ja era muito comum,
facilitando a transigao para o “catalogo online”.

Por se tratar de algo realmente novo, o comércio eletrénico possui varias
definicbes e abordagens de autores. De acordo com Turban (2004, p.3), entende-se
comércio eletrdnico, ou e-commerce, como sendo “o processo de compra, venda e
troca de produtos, servicos e informagdes por redes de computadores ou pela
Internet”. Ja segundo Finkelstein (2004), o comércio eletrénico nao inclui somente as
transagdes eletrbnicas propriamente ditas, mas também a apresentacéo eletrénica
de bens e servicos; o recebimento de pedidos na Internet e faturamento; a
automatizagcao dos pedidos; os pagamentos pela Internet, o gerenciamento de
transacgoes e, por fim, a cadeia de abastecimento automatizada. Nao obstante, Tigre
(1999) destaca que o comércio eletronico seria a aplicagdo das tecnologias da
informacéao direcionada para dar suporte aos processos produtivos e transacdes de
bens e servicos. Dessa forma, o e-commerce estaria apto a promover o
desenvolvimento econdmico, transformando seus sistemas. Para Albertin (2000),

comeércio eletrénico pode ser definido como a realizagao de toda a cadeia de valores
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dos processos de negocio em um ambiente online, aplicando-se para tanto as
tecnologias de comunicagao e informacgao.

Pode-se classificar o comércio eletrénico quanto a natureza da transacao ou
por meio do relacionamento entre os participantes. Turban (2004) destaca os trés

principais tipos:

» Business-to-business (B2B): envolve transagdes entre empresas, como
no caso de uma loja de varejo comprando de um fornecedor.

* Business-to-consumer (B2C): relativa a negociagbes entre
consumidores individuais e empresas de varejo, como, por exemplo, o
site americanas.com, objeto de estudo do trabalho, que vende seus
produtos para consumidores. Esse tipo de comércio eletronico é
também denominado varejo eletrénico ou e-tailing.

» Consumer-to-consumer (C2C): nesta categoria os clientes vendem

diretamente uns aos outros, como nos leildes e classificados online.

Por necessitar de poucos recursos de investimento e de funcionarios, visto
que grande parte do trabalho é feito de forma automatizada, ao contrario de uma loja
tradicional de varejo, o comércio eletrénico, ou somente CE, é considerado
atualmente o canal mais simples e moderno de vendas. Cada vez mais empresas e
pessoas utilizam a Internet para realizar compras e vendas de diversos bens de
consumo e servigos. Por meio digital, o internauta consegue realizar a compra desde
produtos de informatica e eletrodomésticos até obras de arte, possuindo a opgao de
escolher entre pagar com cartdo de crédito, boleto bancario e ainda o e-cash'. Além
disso, a Internet auxilia as organizagcbes no processo de negociacdo com
fornecedores e clientes, buscando a eficiéncia e fortalecendo a confianca dos

publicos envolvidos. Trepper (2001) destaca que,

O e-commerce é muito mais do que a mera troca de produtos e
servigos por dinheiro pela Internet. E uma tecnologia capacitadora

' E-cash ¢ sigla em inglés que refere-se a electronic cash, ou seja, dinheiro eletronico. Um dos sites mais
utilizados no mundo do e-cah é o PayPal, onde o usuario adiciona seu cartdo de crédito a sua conta no site,
possibilitando realizar, por e-mail ou até mesmo celular, pagamentos para empresas e também pessoas fisicas de
qualquer parte do mundo. Para o usuario este processo torna-se mais seguro, tendo em vista que as lojas virtuais
ndo tem acesso as informagdes bancérias evitando quebra do sigilo de dados e pagamentos nao autorizados, ja
que o consumidor tem apenas que digitar seu e-mail e senha do PayPal, que o servidor se encarrega de realizar o
processo, debitando na sua conta ou parcelando no cartdo de crédito.
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que permite as empresas aumentar a precisdao e eficiéncia do
processamento das transagdes do negocio. O e-commerce é
também um meio que possibilita a troca de informagdes entre a
empresa e seus clientes e fornecedores, beneficiando todos os
envolvidos. (TREPPER, 2001, p. 13)

O varejo eletrénico oferece diversos beneficios, tanto para as empresas
inseridas no meio digital, quanto para os consumidores e sociedade em geral.
Turban (2004) destaca os beneficios para as organizagodes, dividindo-os em diversas

categorias:

* Expansao do mercado: utilizando um baixo custo de investimento, uma
empresa pode facilmente obter mais clientes e melhores fornecedores,
em nivel nacional e internacional, permitindo interagao com eles.

* Redugao de custos: o uso da Internet torna mais barato o processo de
comunicagdo junto aos stakeholders?, além de diminuir os custos de
criacdo, processamento, distribuicdo, armazenamento e recuperagao
de informagdes em papel.

» Melhoria da organizacado e dos processos de negocios: o CE facilita a
criacdo de solugdes, como controle automatizado de producdo e
estoque, oferecendo vantagens competitivas e aumento do lucro.

* Interatividade: permite a interagdo empresarial com seus publicos de

interesse, tornando rapido o feedback.

Para os consumidores, os beneficios sao principalmente relativos a
conveniéncia, a velocidade e ao custo. O internauta pode efetuar compras ou
transagdes durante todo o ano, a qualquer hora e dia da semana, sem o esforgco de
sair de casa. Além disso, o varejo eletrbnico torna mais rapido a pesquisa de preco
em diferentes lojas. Atualmente ha inclusive varios sites que trabalham com a
comparagao de precos (por exemplo, www.bondfaro.com.br), auxiliando o
consumidor no processo de decisdo de compra, além de contribuir para a
competitividade entre lojas virtuais, o que resulta em melhores pregos para o
consumidor. Ja para a sociedade como um todo, os beneficios deste meio virtual

dizem respeito as melhorias no acesso aos produtos e na oferta de servigos

2 Termo em inglés que define todos os individuos ou grupos que possuem relagdo de interesse com as
organizagdes, como acionistas, funcionarios, consumidores, governo, midia, entre outros. (CARROLL, 1998)
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publicos, tendo em vista que facilita o acesso a cursos profissionalizantes e até
mesmo informagdes sobre saude e educagdo, sendo consequéncia do proprio
desenvolvimento da comunicagao eletrénica.

Nao obstante, o comércio online permite que as pessoas facam compras e
trabalhem muitas vezes sem sair de casa, contribuindo para um menor numero de
veiculos nas ruas, influenciando o transito e diminuindo a poluigdo gerada. Por outro
lado, pode-se observar algumas limitagdes do CE, como destaca Turban (2004,
p.15): as ferramentas de desenvolvimento de software estdo em evolugao; o acesso
a Internet ainda é caro para grande parte da populagdo mundial; existe ainda
preocupagao com seguranga e privacidade de dados pessoais; ha necessidade de
melhoria de infra estrutura para a entrega de mercadorias adquiridas, entre outros.

No Brasil ainda existem poucos shoppings virtuais, tendo em vista o cenario
internacional, mas ja mostram crescimento na fatia do mercado. De acordo com
analise da empresa e-Bit, como mostra o grafico 1, a previsdo € que o pais atinja o
patamar de 20 bilhdes de reais relativos ao faturamento do e-commerce em 2011,

uma variagao de 35% comparada ao ano anterior:
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Grafico 1 — Faturamento do e-commerce no Brasil

Fonte: E-Commerce Org

Cabe salientar que esses numeros nao incluem vendas de automodveis,
passagens aéreas e leildes online. Com relagédo aos itens mais vendidos no varejo
eletrénico, de acordo com levantamento mensal do e-Bit, a venda de livros, revistas
e jornais lidera a lista com 17% do mercado, seguidos de produtos de saude e
beleza (12%), informatica (11%), eletrénicos (9%) e eletrodomésticos (6%).

Atualmente, segundo Farias (2009), percebem-se profundas alteragdes no
modo de consumo e a Internet esta cada dia mais presente no cotidiano dos
consumidores, prestando servigos, divulgando informagdes e produtos, oferecendo
entretenimento, além de atuar como meio de compras. Conseqientemente, por ser
um ambiente diferente do real, a Internet proporciona mudancas no que tange os
padrées de comunicacdo, resultando em um consumidor ativo no estabelecimento

das relagbes comerciais, obtendo controle do mercado de consumo. Com isso, 0
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que as empresas tendem a buscar hoje vai muito além do conceito de loja
eletrénica, em estabelecer um canal de vendas. O que se percebe é a tendéncia a
se estabelecer um canal de relacionamentos com os consumidores, almejando a
fidelizacdo e construgdo de uma imagem corporativa positiva, uma brecha para o

trabalho das Relag¢des Publicas.

1.3 Consumidor online

Em um ambiente de negdcios cada dia mais competitivo, o consumidor ganha
mais destaque e torna-se protagonista da corrida empresarial. Conquistar e fidelizar
clientes passam a ser o fator decisivo de sucesso para as organizagoes, tanto reais

quanto virtuais. Para Turban (2004),

Os milhdes de pessoas ao redor do mundo que navegam na Web
sao compradores em potenciais dos bens e servigos oferecidos ou
anunciados na Internet. Esses consumidores procuram ofertas, itens
personalizados, artigos de colecionador, diversdo e muito mais. Eles
€ que mandam: podem buscar informacao detalhada, comparar, dar
lances e até negociar. (TURBAN, 2004, p.35)

Para que se estabelega o relacionamento com o consumidor online, ou e-
consumidor, convém entender o comportamento deste, suas caracteristicas e
aspectos pessoais. Desta forma, processos de relagdes publicas e marketing podem
analisar esse publico-alvo de maneira eficaz, produzindo estratégias empresariais
para driblar a concorréncia. Frangca (2008) destaca que o Parlamento Nacional de
Relagdes Publicas, em documento apresentado no XV Congresso Brasileiro de
Relagbes Publicas de 1998, estabeleceu que cabe a profissdo diagnosticar o
relacionamento das entidades com seus publicos, além de propor politicas e
estratégias que atendam as necessidades de relacionamento das entidades com
seus publicos, legitimando a acéo das relagdes publicas. De acordo com Penteado
(1993, p.57), “uma empresa so esta em posigdo de realizar um trabalho efetivo de
Relagdes Publicas para o consumidor depois de uma preparacao cuidadosa, de
dentro para fora (...)". Da mesma forma, € imprescindivel para as empresas ter o
conhecimento acerca dos grupos que a influenciam, para desta maneira atingir de

forma objetiva os variados publicos de seu interesse.
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O numero de pessoas que realiza compras virtuais cresce a cada dia, a
medida que se perde o receio com relagdo a falta de seguranca e idoneidade das
lojas virtuais. Os consumidores, de acordo com Turban (2004), podem ser
classificados em compradores organizacionais, ou seja, as empresas que realizam
compra para revenda ou até corporagbes privadas e organizagdes publicas; e
compradores individuais, que sao internautas que realizam compras na Internet para
uso proprio, sem intencao de revenda. De acordo com pesquisa do e-Bit, disponivel
no grafico 2, o numero de e-consumidores no Brasil esta previsto para 30 milhdes

em 2011, um aumento de 30% em relacao a 2010.

Grafico 2 — Numero de e-consumidores no Brasil

Fonte: E-Commerce Org

Sendo assim, apds a visualizacdo dos numeros absolutos, convém
destacarmos as caracteristicas pessoais dos consumidores online. Segundo
pesquisa do Instituto Ibope, realizada no fim de 2010, a maioria das pessoas que
realiza compras online no Brasil sdo homens (54% dos clientes), pertencentes as
classes A e B (juntas representam 61% do e-commerce) e possuindo alto grau de
escolaridade. Ainda segundo a pesquisa, a idade média do consumidor € de 33 anos
(48% dos entrevistados estavam na faixa etaria dos 25 a 44 anos de idade),
moradores de cidades do Rio de Janeiro e S&do Paulo (37%) e com gasto médio nas

transacgdes eletronicas de R$118,00 por més. Cabe destacar também a ascenséo da
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classe C aos padrées de consumo, correspondendo sozinha a 35% dos
consumidores virtuais.

No que concerne ao comportamento do cliente digital, as variaveis que
auxiliam e, conseqlientemente, influenciam o processo de decisdo de compra devem

ser levadas em consideragao no estudo. A figura 2 ilustra estes aspectos:

Figura 2- Modelo de comportamento do consumidor CE

Fonte: TURBAN, 2004, p. 116

De acordo com esse modelo, a tomada de decisdo de compra € ativada no
consumidor devido a estimulos como os do marketing, além de fatores econémicos,
culturais, entre outros, conforme se observa no quadro a esquerda. Esse processo €
entdo influenciado por varidveis como caracteristicas pessoais do individuo,
ambiente de compras, tecnologia utilizada, logistica do comércio eletrénico e
também demais fatores, os quais o vendedor controla. Cabe destacar a importancia
das variaveis ambientais, mais especificamente as sociais, no ambiente do CE. Os
consumidores sao influenciados por interacdes sociais, como uma rapida conversa

com familiares e colegas de trabalho, por exemplo. As comunidades da Internet,
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como foruns, Orkut, Twitter, passam a ser de extrema importancia para o e-
commerce, pois os tépicos discutidos acabam refletindo no processo de compra dos
participantes nesses grupos.

Kotler e Armstrong (2002) classificam os papéis que as pessoas

desempenham no processo de decisdo de compra:

* Iniciador: individuo que primeiramente pensa na idéia, ou sugere, de
comprar determinado bem ou servigo;

* Influenciador: a pessoa cujo conselho ou até mesmo visdo possui peso
sobre a tomada do processo de decisdo de compra;

e Decisor: individuo que toma a decisao de compra - o que comprar,
onde comprar, quanto comprar;

» Comprador: aquele que de fato realiza a compra real;

» Usuario: aquele que consome ou utiliza o produto ou servigo adquirido.

Essa classificacdo auxilia os profissionais da area de comunicacido na analise
e no direcionamento adequado de propaganda e marketing, a fim de tornarem as
acdes desenvolvidas eficazes. Uma das metas é fazer com que o consumidor se
convenga que o produto oferecido € de sua necessidade, para que a partir dai o

individuo sinta-se atraido a realizar a compra.

Uma vez que a percepcdo do consumidor segue padroes em
constante mutacao, diferenciar o fornecimento de produtos e
servigos, para melhor vendé-los, requer solucbes especiais de
marketing. A relagcdo entre o que é ofertado via Websites e as
diferentes perspectivas do consumidor, leva a necessidade de
reinterpretar a experiéncia de compra (...).(FARIAS, 2009, p.16)

A experiéncia de consumo pode ser encarada como rotineira ou
extraordinaria, na medida em que a compra pode ser associada na mente do
consumidor de forma meramente utilitaria ou de forma altamente prazerosa
(GUPTA; VAJIC, 2000). O consumidor passa a ser considerado entdo como uma
unidade de produgao da experiéncia, ja que € ele quem ira realizar a interpretacao
do processo de compra. Com isso, fatores como o layout do site, a dindmica de
funcionamento, a rapidez e facilidade para finalizar a compra devem ser levados em

consideragao, ja que podem ser responsaveis pela satisfagdo e prazer ao realizar a
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compra virtual. Para Westbrook e Oliver (1991, p.85), “a satisfagdo ndo € o prazer
sentido durante a experiéncia da compra, mas € a interpretacdo da avaliagao se esta
experiéncia foi tdo boa quanto deveria ser”.

A experiéncia do consumo se estende por um periodo de tempo, no qual
pode ser dividido em: experiéncia pré-consumo, experiéncia da compra,
componentes essenciais da experiéncia e lembranca da experiéncia de consumo,
constatando que o enfoque nas organizagdes tem que ir muito mais além do ato de
comprar. Fatos como receber o produto antes da data prometida pela loja virtual ou
ganhar um bénus pela compra, por exemplo, sdo associados a surpresa e alegria.
Dessa forma, o consumidor sente-se mais a vontade no ambiente da Web e,
certamente no site da organizagdo, proporcionando maior satisfagcdo perante a
empresa, gerando assim fidelizacdo e disseminagdo de uma imagem corporativa
positiva. Como os consumidores tendem a ter contato com informagdes das pessoas
que conhecem, o boca a boca ganha importancia na medida em que tende a ser
mais confiavel do que as informacgdes presentes nas acdes de publicidade. De
acordo com Solomon (2002, p.267), “se pensarmos durante um dia normal,
provavelmente concordaremos que grande parte do que discutimos com amigos,
familiares e colegas de trabalho tém relagdo com produtos”.

A diferenga, nos dias de hoje, € que o individuo tem a possibilidade de
contatar diversas pessoas em questdo de segundos, produzindo o boca a boca
online, por meio de comunidades virtuais, chats, féoruns e midias sociais. A
organizacgéao, portando, necessita estar atenta as mudancas na forma de lidar com
0s publicos, além de desenvolver novas estratégias capazes de prosperar neste

novo cenario comercial.

1.4 Organizagdes e reputacéo online

Ao longo dos anos, o ambiente empresarial tem passado por diversas
transformagcdes. Com o notavel avango da tecnologia, as organizacbes
contemporaneas buscam se modernizar e acompanhar este novo cenario digital.
Neste ambiente, um dos aspectos mais importantes é o surgimento da possibilidade
de realizacdo de negécios e transacgbes online, além do comércio eletrénico. O
componente basico, a Internet, é considerada infra-estrutura publica de acesso facil,
livre e de baixo custo (ALBERTIN, 2000a). Como beneficio da Web para as
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organizagdes, podemos destacar a facilidade de contato com clientes a fim de
entender suas necessidades e habitos de compra. Dessa forma, segundo Turban
(2004), a empresa pode interagir com seus e-consumidores (por meio do site
institucional e midias sociais), estabelecer relacionamentos, oferecer um o6timo
servigo de atendimento e, por fim, fideliza-lo, garantindo a denominada e-loyalty, ou
seja, fidelidade do cliente a um e-tailer.

Além do citado, pode-se destacar que a Internet auxilia na construcéo de
imagem organizacional tanto positiva quanto negativa, além da simplificacdo de
processos comerciais, aumento da produtividade, redugéo do time-to-market (tempo
entre a concepgdo de uma idéia e sua execugao), além de um maior acesso a
informacdes e flexibilidade. Auxiliadas pela troca de informagdes online, as
empresas melhoram sensivelmente a integracdo logistica a montante, devido a
possibilidade de coordenacédo da produgé&o ao longo da cadeia produtiva (TIGRE,
1999, p.85). Quando comparadas as empresas fisicas (chamadas também de
empresa de tijolo e cimento), as organizagdes virtuais apresentam beneficios. Pode-

se observa-los no quadro 1.

Quadro 1- Comparativo empresas de tijolo e cimento versus empresas digitais
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Fonte: TURBAN (2004, p.26)

Sendo assim, as empresas de hoje devem agir com maior rapidez, a fim de
estabelecer estratégias para a plena utilizacao da tecnologia disponivel. Com isso as
empresas operam cada vez mais sob pressdo, trabalhando na criacdo de novos
produtos, de forma mais rapida e gastando menos recursos. O CE estd em processo
de consolidagédo e por isso deve-se investir em esforgos continuos de melhoria e
reengenharia dos processos de negocios, garantindo a sobrevivéncia da empresa no
ambiente atual.

Tendo isso em vista, segundo Albertin (2000a), € necessario avaliar e
prevenir acerca dos riscos envolvidos para as empresas, embora nem todas estejam
em um mesmo patamar de desenvolvimento tecnologico, apesar do crescimento do
CE no Brasil. A Pesquisa FGV de Comércio Eletrdnico no Mercado Brasileiro®, nos
mostra que as aplicagdes do comércio online ja sédo utilizadas por cerca de 60% das
empresas. A pesquisa também mostrou que os esforcos e gastos em aspectos
eletrbnicos ja refletem na prépria estrutura organizacional, com a criagdo de
departamentos especializados e contratacdo de novos profissionais. Além disso,
grande parte das empresas utiliza a Internet predominantemente para realizar
processos relativos ao atendimento ao cliente. Atualmente é facil perceber nas
organizacdes os diferentes canais como chats online, buscando o atendimento ao
consumidor de forma rapida e interativa.

O ambiente atual tem fornecido, tanto para empresas quanto para os préprios
individuos, a possibilidade de comunicar-se, trocar informacdes e realizar transacgdes
comerciais eletrénicas, possibilitados por canais diversos como blogs, midias socias,
féruns etc. Para se ter uma idéia da dimensao do ambiente Web, a figura 3 mostra o

gue acontece em apenas um minuto na Internet:

? Pesquisa de campo, por meio de questionario, realizada entre julho de 1999 ¢ margo de 2000, com amostragem
de 150 empresas de varios setores. Disponivel em ALBERTIN (2000a)
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Figura 3- O que acontece em 60 segundos na Internet

POSTH 0N
tumblr.

<.
BOWNLOAGED

QUESTIONS =~ Amsermies ?;!

ASKED O THE
INTERNET

St 600+
o NEW

lib§  VIDEOS

Fonte: GO-Globe

O infografico destaca o poder desse novo meio, dando uma visdo de sua

dimenséo e trazendo numeros interessantes como, por exemplo:

e Mais de 168 milhdes de e-mails sdo enviados;
e Criagao de 60 novos blogs, média de um blog por segundo;
* 320 novas contas sao criadas no Twitter;

* Facebook: 79.364 posts, 510.040 comentarios e 695.000 atualizacbes

de status.

Neste ambiente, onde pessoas e organizagbes estdo mais expostas e onde
uma noticia se espalha em segundos, o boca a boca online transforma-se em pega

fundamental. Neste ponto podemos observar a importancia da reputagao
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empresarial para garantir vantagem competitiva, buscando neutralizar possiveis

crises.

O arsenal de tecnologia hoje disponivel na palma de nossas maos, e
a complexa malha cientifica que nos envolve, ganhou um contorno
revolucionario a partir do momento em que duas palavras
simples(na verdade, dois feitos extraordinarios) se tornaram algo
totalmente corriqueiro:interatividade e convergéncia sao os dois
mantras do novo universo que passou a existir de uma década para
ca. (ROSA, 2006, p.84)

Com base nisso, é possivel monitorar praticamente tudo, auxiliado pela
possibilidade de convergir as informagdes disponiveis na Web, desde produtos,
idéias, crises, entre outros. Com isso, torna-se fundamental levar em consideracéo a
tecnologia em qualquer planejamento empresarial, principalmente nos que envolvam
comunicagao, imagem e reputagao, tendo em vista que hoje uma informacéo pode
alcancar propor¢bes mundiais em termos de segundos, produzindo graves
consequéncias em termos de percepc¢ao negativa. No mundo atual, extremamente
veloz e competitivo, ndo basta ser conhecido, é preciso também despertar confianga
no cliente e, sem uma boa reputagdo, ndo ha confianga. Rosa (2006) afirma que a
propaganda deixou de ser a alma do negdcio e esta agora € a reputagao; nao basta
mais somente informar, o desafio atual € convencer.

A reputacao por si s6 ndo garante o sucesso de determinada empresa, mas a
auséncia de uma boa reputagdo pode determinar seu fracasso, ja que reputagao € a
percepgdo que os outros (clientes, empresas concorrentes etc.) tem de vocé
(empresa, lider). Por isso, o estudo a fundo do tema é tdo importante. Deve-se
elaborar continuamente estratégias para defender, lutar e alcangcar uma imagem
organizacional positiva junto a seus publicos, realizando, por meio de profissionais

capacitados, a gestdo de imagem.



2 RELAGOES PUBLICAS NO AMBIENTE DIGITAL

34



35

Tendo em vista a complexidade do cenario abordado, cabe as Relagdes
Publicas assumir frente ao trabalho de reputacdo. Sendo assim, convém destacar

primeiramente a evolucao da profissao.

2.1 Historico

De forma literal, “Relacdes Publicas” constituem a traducdo da expressao
inglesa “Public Relations”, que significa, em tradugcdo exata, “relagbes com o
publico”. Embora a profissdo e sua denominagdo sejam consideradas recentes, o
termo em inglés apareceu pela primeira vez antes da Primeira Guerra Mundial, como
titulo de um capitulo do relatério de uma companhia americana de telefonia; esse
capitulo explanava acerca das relagdes da empresa com seus assinantes, bem
como as formas como era realizado esse relacionamento.

As Relagdes Publicas, em sua concepgado atual, surgiram no século XIX,
consolidando-se a partir do século XX, porém algumas de suas técnicas sao
utilizadas desde épocas remotas. Pode-se afirmar que as técnicas de relacdes
publicas eram aplicadas na comunicagao interpessoal, nos discursos dos
imperadores, na arte da negociagao politica, juridica e militar, entre outros. Sendo
assim, a atividade acompanhou todo o desenvolvimento da civilizagdo humana,
sendo utilizada até mesmo na persuasdo para se aderir ao movimento das
Cruzadas.

Com o passar dos anos, formas mais aperfeicoadas de relagdes publicas
foram se desenvolvendo, abandonando-se, em parte, a falta de respeito pela
verdade e realidade. De 1890 a 1900, nos Estados Unidos, comecaram a ser criados
departamentos internos de comunicagao e agéncias de assessoria de imprensa e
relagdes publicas, termo na assercao atual.

Em 1906, surge a figura do americano lvy Ledbetter Lee, até entdo redator de
anuncios para jornal. Lee foi contratado para solucionar uma greve conflituosa em
uma empresa de mineracdo e também na companhia de estradas de ferro da
Pensilvania. Porém, seu éxito esta associado as agdes de relagdes publicas que
desenvolveu em 1914 para melhorar a imagem do empresario John D. Rockfeller Jr.

O empresario era um dos personagens mais odiados da histéria dos negdcios, vindo
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a tona diversos casos de corrupgao, violéncia e até assassinatos no ambiente dos

negocios petroleiros.

Ivy Lee teve a seu crédito ndo apenas a transformacao da “imagem”
— 0 que poderia ser confundido com uma forma de propaganda —
mas a transformacgao do proprio homem, que se dispds a colocar os
seus cabedais ao servico da humanidade através da Fundacéao
Rockfeller, que hoje conhecemos. (PENTEADO, 1993, p. 12)

Apos o destaque de Lee, as Relagbdes Publicas tomaram outra forma,
passando a ser utilizada também por organizagdes e politicos, buscando informar,
persuadir, negociar e fomentar a compreensédo entre entidades e seus publicos.
Possibilitada pelas empresas interessadas na atividade, surgem entdo os primeiros
cursos superiores em Relagbes Publicas, no ano de 1971, buscando um
aperfeigoamento das técnicas de investigagao dos publicos.

No Brasil, segundo Kunsch (1997), as Relagdes Publicas surgiram em 30 de
janeiro de 1914, quando a empresa canadense de eletricidade The S&o Paulo
Trainway Light and Power Company Limited, hoje Eletropaulo, criou um
departamento da profissdo, tendo a frente Eduardo Pinheiro, patrono das relagdes
publicas no pais. Nos anos 1950, com o surgimento das transmissoes
televisionadas; dos conglomerados de jornais e revistas; e da consolidagdo das
agéncias de comunicagao, as Relagdes Publicas ganham destaque como atividade
empresarial. Além disso, a profissdao foi modificando-se e um dos fatores que
contribuiram foi a vinda das multinacionais para o Brasil, trazendo uma visdo de
valorizagao da comunicagao.

Em 1951 surgem os primeiros departamentos de Relagdes Publicas, com
autenticidade nacional, como, por exemplo, na Companhia Siderurgica Nacional em
Volta Redonda-RJ. Nos anos seguintes fundam-se empresas como a Companhia
Nacional de Relagbées Publicas e Propaganda, em Sao Paulo, sendo a primeira
empresa a prestar servicos de comunicagao social no pais.

Nos anos de 1960 e 1970, a atividade continuou a firmar-se e legitimar-se,
com a criagdo do Conselho Federal de Relagdes Publicas, além dos regionais e
sindicatos, contribuindo para a consolidacdo das relagcbes publicas como profissao.
O ano de 1967 merece destaque, visto que criou-se o primeiro curso superior de

Relagbes Publicas na USP, o primeiro Congresso Mundial de Relagdes Publicas,
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além de ter sido baixada a lei 5.377, disciplinando a profissdo e colocando o Brasil
como o primeiro do mundo a fazer uma legislagao prépria sobre a profisséo.

A partir de 1980, tém-se o auge da comunicagao organizacional, com a
reabertura politica do Brasil, quando empresas e instituicbes comecaram a entender
melhor a necessidade de serem transparentes e que suas relagcdes com o0s
stakeholders deveriam ser realizadas de forma democratica. Para Kunsch (1997, p.
64), a partir de entdo, “as relagdes publicas passaram, assim como toda a
comunicagao, a ser uma area estratégica imprescindivel para ajudar empresas a

enxergar e detectar as oportunidades e ameacas.”

2.2 Definigao e Atividades

Por ser uma profissao relativamente nova, a definicdo de relagdes publicas
torna-se complicada a medida que abrange diversas atividades, possuindo uma

infinidade de conceituagdes.

Com a maior das simplicidades, Relagdes Publicas é uma técnica de
aceitacao social. Como sabemos que técnica nada mais é do que o
conjunto dos processos de uma arte, podemos esclarecer melhor o
nosso pensamento afirmando que Relag¢des Publicas é o conjunto
dos processos da arte de se obter aceitagdo social. (PENTEADO
(1993, p. 2)

Para Franca (2008), as Relagdes Publicas dizem respeito a atividade cujo
objetivo principal é a consolidacdo da marca da empresa, promovendo o conceito
corporativo e estabelecendo relacionamentos planejados com os publicos
estratégicos. Sendo assim, segundo o autor, em sintese a atividade de relagdes
publicas é o estabelecimento de relacionamentos estratégicos da organizagao frente
a seus publicos. Penteado (1993) acrescenta que, em sua definicdo atual, as
Relagbes Publicas atuam com éxito a servico de um pais, uma organizagao,
entidade e até mesmo idéia, estimulando-as e concretizando-as frente a opiniao
publica.

De acordo com a Associacado Brasileira de Relagdes Publicas, a definicdo

conceitual da profissdo deve ter entendida como
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Relacbes Publicas sédo a atividade e o esforgo deliberado, planejado
e continuo que visa estabelecer e manter a compreensdo mutua
entre uma instituicdo publica ou privada e os publicos aos quais
esteja direta ou indiretamente ligada. (SIMOES, 1995, p. 82)

Com isso, pode-se observar que a prépria definicdo da profissao por vezes é
diferente entre os autores, visto que a area cada vez mais se concretiza e delimita,
assumindo facetas até entdo ndo estudadas. Sendo assim, deve-se buscar nao
somente conceitos, mas principalmente o entendimento dos aspectos gerais que
norteiam a profissao.

Como funcdes das Relagdes Publicas, pode-se citar, de acordo com a
Resolugao Normativa N°43 de 22 de agosto de 2002:

» Elaborar, coordenar, implantar, supervisionar e avaliar o planejamento
estratégico da comunicagdo; comunicagéo corporativa; campanhas de
informagéo e motivagéo dirigidas aos stakeholders;

 Produzir materiais que contenha carater institucional, boletins,
newsletters, murais, entre outros, sejam impressos ou eletrdnicos;

» Elaborar planejamento para relacionamento com a imprensa, definindo
estratégias para abordagem e realizando a distribuigdo de informagdes
sobre a organizagao;

* Desenvolver estratégias de comunicagdo institucional por meios
audiovisuais, eletrénicos e de informatica, Internet e Intranet;

» Coordenar e planejar pesquisas de opinido publica, além de analisar os
resultados e proferir diagndsticos;

* Realizar, acompanhar e avaliar auditorias e pesquisas de opinido,

imagem, clima e perfil organizacional.

Com isso, o profissional de relagbes publicas € visto como um gestor da
comunicacgao, administrando relacionamentos com os publicos e desenvolvendo
estratégias organizacionais. Afasta-se a idéia, muitas vezes difundida, dos
profissionais serem encarados somente como promotores de eventos, ganhando-se
entdo um viés mais importante no ambito empresarial e, consequentemente, mais

espaco no mercado de trabalho.
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Segundo Simdes (1995), as Relagdes Publicas podem ser enquadradas em

quatro escolas, ou seja, pensamentos:

1- Relagbes Publicas sdo um meio de comunicagao;
2
3
4

Relagdes Publicas sdo uma via de mao dupla;

Relagbes Publicas visam estabelecer e manter a compreensdo mutua;

Relagdes Publicas visam integrar interesses.

Neste sentido, a atividade € vista como a gestédo politica da empresa. Para
Kunsch (1997), as Relagbdes Publicas situam-se em relagdo a organizagcédo social
como um todo, produzindo influéncias no contexto social, politico, econébmico e
cultural.

Para Lesly (1995), a atividade de relagbes publicas atua de forma estratégica
na organizagao, sendo uma ferramenta gestora para que esta atinja seus objetivos.
Esses objetivos tém como base a busca pelo prestigio ou imagem favoravel,
campanhas institucionais, relacionamento com a imprensa, entre outros. Assim, a
profissdo busca planejar e tragar estratégias para que consiga obter o resultado
esperado pela organizagdo. Assim, € de fundamental importancia a analise e o
mapeamento dos publicos, para que se estabeleca uma integragdo entre empresa-

publico, mantendo um bom canal de comunicagao e relacionamento.

As relagbes publicas, em uma empresa, nao tem em mira,
unicamente, informar os seus publicos, mas, precipuamente,
conseguir estabelecerem eles uma verdadeira comunhao de idéias e
de atitudes, por intermédio da comunicagdo. (ANDRADE, 1993, p.
104)

Com o advento da Internet, torna-se entdo necessaria uma adequacido da
profissdo a essa nova realidade. Admite-se que a posicado do relagdes publicas nao
esteja de fato consolidada em algumas organizagbes, porém, com 0S avangos
tecnolégicos, cada vez mais a atividade ganha forga, abrindo espago no mercado de
trabalho. Sendo assim, a busca pela comunicacdo com o publico, bem como o
estabelecimento do relacionamento, ganham novos ares devido ao ambiente digital,
fazendo com que o profissional busque novas ferramentas para gerar uma boa

imagem corporativa.
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2.3 O Relagdes Publicas 2.0

Com a Internet, aumentam-se o poder e a velocidade de transmissao de
informagdes, e conseqlentemente as organizagdes ficaram mais expostas, bem
como seus produtos, servigos e politicas. Tendo isso em vista, faz-se necessario,
portanto, um profissional que seja capaz de analisar rapidamente este cenario e
desenvolver estratégias que surtam efeito neste ambiente online, ou seja, o relagdes

publicas 2.0.

Entendemos que as Relacdes Publicas 2.0 se caracterizam pela
atividade de mediagdo e/ou interagdo por parte de organizagbes
com seus publicos na rede mundial de computadores,
especialmente no que diz respeito as expressdes e manifestacbes
desses nas midias sociais. (TERRA, 2010, p. 101)

Com isso, € necessaria a remodelacdo e readequagao das técnicas de
relagdes publicas, buscando dessa forma o crescimento e fortalecimento das
relagdes e interagbes com os publicos, visando a transparéncia organizacional.

Segundo Pinho (2003), a Internet possui inUmeras vantagens para a técnica
de relagdes publicas, como por exemplo: condicdo de midia de massa (podendo ser
também dirigida); ferramenta eficaz para a comunicagdo com a imprensa;
capacidade de localizagdo do publico de interesse; presenga em tempo integral;
eliminacao das barreiras geograficas; busca agil de informagdes e administracéo da
comunicacao em situacoes de crise.

Por outro lado, por ser uma tecnologia ainda em desenvolvimento, a Internet
apresenta algumas limitagbes. As restricbes do ambiente online devem ser
estudadas, evitando assim que as Relagbes Publicas estejam despreparadas para
este meio. Sherwin & Avila (1999) apontam nove fraquezas do uso do meio

eletrénico para as Relagdes Publicas:

1- As estratégias de relagdes publicas ndao devem ser exclusivas da Internet;
2- A Internet ndo substitui o papel, o telefone ou uma visita;

3- A Internet pode nao alcancar todos os publicos;
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SN
i

Pode ser complicada para muitas pessoas;

(@)}
T

Inicialmente pode ser dispendiosa;

(@)}
1

A Internet requer esforgos continuos;

N
1

A Internet apresenta problemas de seguranga;

(0]
1

Todas as vozes na Internet tém a mesma forga;

O
1

A Internet é um recurso limitado.

Obviamente em 1999, ano desse estudo, questdes como limitagcao e falta de
seguranga da Internet eram apontados como fraquezas com relagdo as agdes de
relagdes publicas no meio eletrénico. Porém, com o avanco da Internet, houve a
difusdo da banda larga, ou seja, a transmissdao de dados em alta velocidade,
contribuindo para a diminuicdo da lentidao no trafego gerado, além da inclusdo de
protocolos e certificados, resultando em sites mais seguros. Rosa (2006) destaca

que,

o problema é que a realidade imposta pelo novo ambiente social em
que passamos a viver é algo ainda tao recente que nem sempre é
percebida — e considerada — na hora de tomar decisdes, na hora de
planejar, na hora de prever cenarios, na hora de desenvolver
estratégias. (ROSA, 2006, p. 74)

Atualmente, para as organizagdes, a Web mostra-se como agente facilitador
do estabelecimento de uma comunicacgao efetiva para com seus publicos, tendo em
vista sua agilidade, atendendo ao carater ndo-linear da comunicagéo e oferecendo a
oportunidade para a realizagao da comunicagao e do marketing one-to-one.

Segundo Pinho (2003), o marketing one-to-one funciona com o principio
contrario ao da comunicacdo de massa. Baseado em informacbes obtidas do
internauta, pode-se ajustar a comunicagdo a ele destinada, resultando em uma
comunicagado “personalizada” e mais eficaz. Turban (2004) destaca que as
questbes-chave do marketing one-to-one sao: personalizagcdo dos produtos,
segmentacao de conteudos, fidelidade do cliente e confianga da empresa. A figura 4
representa os relacionamentos como uma via de mao dupla, caracteristica dessa

nova forma de marketing, apontando os aspectos que o tange.
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Figura 4- Modelo de marketing one-to-one

Fonte: TURBAN, 2004, p.120.

Além disso, € vantajoso para a empresa estar presente na Internet, seja por
meio de site institucional, comercial ou até mesmo das midias sociais, oferecendo
informagdes detalhadas sobre produtos ou servicos para seus consumidores,
abrindo canais de compra online e atendimento ao cliente, entre outros.

Com as facilidades do ambiente digital, como a interatividade, as
organizagbes acabam tornando-se mais expostas, visto que ndo se tem mais
controle das informacdes devido a sua velocidade de transmissdo. As Relagdes
Publicas, entdo, estabelecem-se como fundamentais nas organizacdes, tendo em
vista que a midia produzida pelos internautas ganha cada vez mais espaco,
necessitando de constante monitoramento e posicionamento da empresa na Web.

Os conteudos desenvolvidos em blogs, sites e midias como Orkut, Facebook
e Twitter, passam a ser essenciais na reputacdo das organizag¢des, bem como de
seus produtos e servigos, influenciando e estimulando o boca a boca online. De

acordo com Terra (2010, p. 106), “as discussdes envolvendo marcas, produtos e
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servicos estdo em pauta e atingem audiéncias da Web, corroborando para
influencia-las nos juizos de valor e decisdes de compra.” Com isso, ganha-se
espago para a realizacdo de trabalho de comunicagdo organizacional juntamente
com os internautas tentando fortalecer lagos e fidelizar consumidores, buscando
neutralizar os comentarios negativos a respeito da organizagao.

Apesar da importancia das ferramentas da Internet para a comunicagao
organizacional na atualidade, ndo existe uma férmula ou padrédo que possa ser
seguido para se planejar esta comunicacao. O posicionamento da empresa no
ambiente digital deve ser pautado, em linhas gerais, na transparéncia e na rapidez
de informagdes. Além disso, é preciso saber o que dizer e planejar como dizé-lo,
para que assim a organizagao mostre-se de forma relevante, tanto em seu site
institucional, quanto nas midias sociais (Terra, 2010).

Nao obstante, a Internet facilta o levantamento de percepcbes dos
consumidores frente a produtos ou empresas, contribuindo para a analise das
principais falhas ou queixas apontadas. Dessa forma, as redes sociais online podem
ser fontes de informacdo para as empresas, permitindo o levantamento de
suposicdes, de avaliagcbes de determinado produto, entre outros. Com isso, a
empresa que souber se utilizar da gama de possibilidades tecnoldgicas possui certa
vantagem competitiva frente as concorrentes, bem como consegue gerar
ressonancias e lealdades com clientes, fazendo-os “falar bem” da empresa em seus
comentarios nas midias sociais, posts em blogs etc.

Segundo pesquisa realizada pelo IBOPE Inteligéncia e apresentada na
Campus Party em 2009, 46% dos entrevistados dizem realizar a leitura de
comentarios de outros internautas antes de fazer compras, tanto no comércio
eletrénico quanto em lojas reais. Esse numero supera o de usuarios que procuram
informacdes em visitas a site oficial da empresa que pretendem realizar a compra
(40% dos entrevistados) e o de que buscam informagdes em portais (33%).

Nas midias sociais, os internautas trocam livremente informacdes uns com os
outros, e muitas vezes acabam realizando comentarios sobre determinadas
organizagdes, seus produtos e servigos. Frangca (2008, p. 31) complementa que
“‘quanto maior for a participacdo e crescimento da empresa no mercado, maiores
serao os interesses afetados, e maior serd o numero de grupos atingidos que
reagirdo favoravel ou desfavoravelmente”. Visto isso, Pinho (2003), salienta que é

evidente que os grupos de discussdo na Internet sdo primordiais no processo de
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decisdo de compra, na medida em que se confia muito mais no que é dito por
usuarios comuns (principio da experiéncia anterior) do que € mostrado pela empresa
(propaganda nem sempre fiel).

A Associacao Brasileira das Agéncias de Comunicacdo (ABRACOM), por
meio de pesquisa com 191 funcionarios, de 61 agéncias de relagdes publicas,
constatou que 90% dos entrevistados afirmaram conhecer de “moderado a muito” o
conceito de comunicagao digital. Dos participantes, 85% estdo na faixa etaria até 40
anos e 45% dizem considerar as redes sociais como essenciais para o planejamento
da comunicagao de seus clientes. Entre os servigcos mais oferecidos pelas empresas
pesquisadas estdo o desenvolvimento e producao de conteudo para midias sociais,
além do monitoramento destas.

O papel das Relagdes Publicas 2.0 pode ser encarado como formar os
publicos das organizagdes neste novo ambiente, gerando conceitos e atendendo-os
de forma a compreensao correta dos fatos, evitando assim arranhdes de imagem
corporativa. Para isso, o relagdes publicas precisa mapear os pontos de encontro
com o publico e desenvolver estratégias para que o relacionamento com o cliente
esteja em constante expansao. Cabe, com isso, as Relagbes Publicas o estudo das
possibilidades midiaticas disponiveis para o delineamento de um planejamento de
comunicagao baseado em estratégias inovadoras, possibilitando a promogao da
organizacao e visibilidade desta frente a opinido publica. Essa demanda transforma,
portanto, as praticas da profissdo, adequando-as aos suportes digitais e as suas

particularidades.



3 ESTUDO DE CASO- Americanas.com

45



46

Com base no discorrido até agora, cabe o estudo de caso acerca da crise das
Lojas Americanas no comércio eletrénico. Os problemas da empresa vém ocorrendo

desde dezembro de 2010, gerando ainda hoje desdobramentos.

3.1 Caracterizagao da organizagao

As Lojas Americanas foram fundadas em 1929, pelos americanos John Lee,
James Marshall, Glen Matson e Batson Borger. O grupo partiu dos Estados Unidos
em direcdo a Argentina, em uma viagem de navio, com 0 objetivo de analisar o
mercado latino para que se pudesse abrir uma loja com baixissimos pregos, o0 que ja
fazia sucesso na América do Norte. Nesta viagem acabaram conhecendo os
brasileiros Aquino Sales e Max Landesmam, que os convidaram para conhecer a
cidade do Rio de Janeiro.

Ao chegarem a cidade, puderam observar que, em geral, as lojas existentes
eram especializadas em determinados itens, além de vender seus produtos com
valor bem elevado. Analisando os cariocas, os americanos notaram que havia
muitos militares e funcionarios publicos, fazendo com que apesar de estavel, a renda
fosse modesta. Sendo assim, acreditaram que o tipo de estabelecimento que tinham
interesse em abrir, uma loja diversificada com pregos mais acessiveis, se
enquadraria perfeitamente no Rio de Janeiro.

Com isso, inaugurou-se em 1929 a 12 Lojas Americanas, em Niterdi (RJ), com
o slogan “Nada além de dois mil réis”. Apesar do temeroso fracasso nos primeiros
momentos, a loja prosperou e, no final do primeiro ano de funcionamento,
expandiram-se, totalizando quatro lojas (trés no Rio de Janeiro e uma em Sao
Paulo).

A partir de 1940, a empresa tornou-se uma sociedade anénima, com capital
aberto. Em 1982, acionistas do Grupo Garantia entraram como controladores da
Lojas Americanas, proporcionando um carater mais empresarial a organizacao e
alavancando as vendas. Nos anos de 1994 e 1995, a empresa concretizou a
formacao do Wal Mart Brasil S/A, com 40% de participacdo, sendo o restante da Wal
mart Store Inc. Porém, em 1997, os diretores da Lojas Americanas decidiram vender

a participagdo no Wal Mart Brasil S/A, concentrando-se os esforcos na prépria
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empresa, a medida que aumentava o numero de concorrentes internacionais no
mercado brasileiro.

No fim do ano de 1999, as Lojas Americanas iniciaram a venda de produtos
por meio da Internet, criando-se entdo a Americanas.com. No ano seguinte, a
empresa do ramo do comeércio eletrénico teve seu capital aumentado, devido a
subscri¢des realizadas pelas empresas Chase Capital Partners, The Flatiron Fund,
AIG Capital Partners, Next Internacional, Global Bridge Ventures e Mercosul Internet
S/A, totalizando 40 milhdes de ddlares, possuindo entédo participagdo de 33% no
capital social da Americanas.com

A partir deste momento, a rede teve como principal caracteristica a expansao
do numero de lojas fisicas, fortalecendo a presenca da empresa nas diversas
regides do Brasil. Além disso, foram abertas também as trés primeiras lojas
“‘Americanas Express”, lojas compactas de bairro. Nao obstante, em 2004 foi
concluido o novo Centro de Distribuicdo em Barueri, na regido de S&o Paulo,
visando abastecer tanto as lojas fisicas, como oferecer suporte também as
Americanas.com. Ainda em expansao, no ano seguinte, a rede adquiriu o Shoptime,
canal de TV e site de comércio eletrénico, além de firmar parceria com o Banco lItau,
criando a Financeira Americanas Itau — FAI, ou simplesmente Americanas Taii.

Com essa jungdo de marcas a rede e com o avango das vendas por meio
eletrénico, surge entdo a necessidade de criagdo de uma empresa para a
administragao do brago de comércio eletrbnico da Lojas Americanas S.A. Com isso,
em 2006, cria-se a B2W — Companhia Global do Varejo, produto da fusédo entre a
Americanas.com e o site Submarino, também do ramo das vendas online. Com isso,
a B2W passa a responder, no ano de sua fundag¢ao, uma fatia de 54,5% do mercado
do comércio eletrénico brasileiro, que na época possuia receita anual de 4,4 bilhdes
de reais.

Além do Shoptime e do Submarino, a Lojas Americanas anunciou, em 2007, a
aquisicao da BWU, empresa detentora da marca Blockbuster no Brasil, aumentando
seu numero de lojas pertencentes a rede. Mais além, a empresa passou a atuar
também com o mercado de compra de ingressos e viagens online. Com isso, a B2W
possui em seu portfdlio as marcas: Americanas.com; Submarino; Shoptime;
Ingresso.com; Submarino Finance; B2W Viagens e Blockbuster, atuando por meio

da Internet, televendas, catalogos, TV e quiosques. A figura 5 representa os
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segmentos da Lojas Americanas, com suas empresas controladas e coligadas,

representando também a porcentagem de sua participagao.

Figura 5- Empresas controladas e coligadas a Rede Americanas

Warejo Multi-canal

LOJAS AMERICANAS

eCommerce, TV,
Telewendas e Catdlogos

e I

Fonte: Lojas Americanas S.A.

Warajo Fisico Produtas Financeiros

O sortimento de produtos comercializados pela rede é variado, com destaque
para linhas basicas de vestuario, utilidades domésticas, brinquedos,
eletrodomésticos, livros, CDs e DVDs. No setor de comércio eletrdnico da empresa,
pode-se destacar também a variedade de produtos, com 500 mil itens, sendo
considerada a maior empresa online da América Latina, lider do segmento B2C.

Atualmente, as Lojas Americanas S.A possui mais de 1500 funcionarios, 579
lojas, abastecidas por trés centros de distribuicdo®, estando presente em 23 estados

e no Distrito Federal, conforme mostra a tabela 2:

* Os centros de distribui¢do das Lojas Americanas estdo presentes em Barueri, na grande Sdo Paulo; no Rio de
Janeiro; e em Recife. O nucleo de abastecimento de Sao Paulo ¢ o maior deles, possuindo mais de 57 mil m?,
atendendo cerca de 278 lojas fisicas, além das compras realizadas via Americanas.com. Os trés centros juntos
tém capacidade de despachar cerca de um milhdo de encomendas por més.



Tabela 2- Localizagao da Lojas Americanas no Brasil

Estado
Espirito Santo
Minas Gerais
Rio de Janeiro
Sao Paulo
Parana
Rio Grande do Sul
Santa Catarina
Alagoas
Bahia
Ceard
Maranhao
Paraiba
Pernambuco
Piaui
Rio Grande do Norte
Sergipe
Distrito Federal
Goias
Mato Grosso
Mato Grosso do Sul
Amazonas
Para
Rondénia

Tocantins

TOTAL

Fonte: Lojas Americanas S.A.

Quant. de Lojas
10
36
112
203
26
15
14
5
21
22
6
6
21
1
7

Regiao

Sudeste 361 lojas

Sul 55 lojas

Nordeste 93 lojas

Centro-Oeste 51 lojas

Norte 19 lojas
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O cenario no mercado de varejo no Brasil apresenta-se como muito

competitivo, ja que grupos nacionais ganham cada vez mais forga com a chegada de

investimentos estrangeiros. Com isso, faz-se necessario constante desenvolvimento
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de estratégias e melhorias dos processos de logistica e tecnologia da informacao,
tornando-se um diferencial que representa vantagem competitiva, resultando em
entregas mais rapidas de produtos, processos de compra online facilitado, entre
outros.

Além disso, o aumento da competitividade é benéfico para o consumidor,
tendo em vista a briga dos concorrentes pelo preco mais baixo. Ndo obstante, as
organizagbes devem investir em qualidade no atendimento ao consumidor e
transparéncia junto a seus publicos por meio de midias tradicionais e também
digitais. E sdo exatamente nestes pontos que as Americanas.com apresentaram
grandes falhas, no final do ano de 2010, gerando uma grave crise de reputagéo e

credibilidade e produzindo ressonancias ainda hoje.

3.2 Entendendo a crise

A expectativa de qualquer consumidor que realiza sua compra, tanto online
quanto offline, € que a mercadoria adquirida chegue no prazo combinado. O grupo
B2W, monopdlio do comércio eletrbnico, parece que se esqueceu dessa premissa
em dezembro de 2010, momento das compras de Natal, gerando uma grave crise.

Com o mercado aquecido pela proximidade do final do ano e o e-commerce
expandindo-se no Brasil, era evidente que as empresas necessitariam de um
planejamento antecipado, buscando atender todos os consumidores. Somente no
ano de 2010, as compras virtuais tiveram crescimento de 40%, resultando em 40
milhdes pedidos. Nao obstante, o ticket médio também aumentou em 40% em
relacdo ao ano anterior, ou seja, o consumidor, além de comprar mais, esta
comprando produtos mais caros (por exemplo, geladeiras e televisores), logo isso
resulta, para as empresas, a necessidade de um novo planejamento, pois os itens
mais caros, normalmente, estdo em menor quantidade no estoque e tém maior
dificuldade de serem transportados. Somente a B2W, no periodo de dezembro,
chegou a processar até 65 mil pedidos online por dia.®

Até novembro de 2010, a Americanas.com, lider do mercado do varejo
eletrénico, continuava atendendo seus consumidores de forma normal. Porém, com
a proximidade do Natal, os pedidos comecaram a apresentar problemas, como

atraso na entrega e divergéncias dos produtos comprados e entregues. O sistema

* Dados obtidos segundo pesquisa da empresa e-Bit.
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da empresa mostrou-se deficiente, a medida que a empresa, no momento da
compra, prometia determinada data para entrega, todavia, apds a confirmagao da
compra, outro prazo, mais estendido, era fornecido.

A situagao sO conseguiu ser relativamente normalizada em junho de 2011,
porém a empresa até hoje apresenta problemas. Visto isso, muitos consumidores
desistiam da compra, devido a insatisfacdo quanto a data de entrega, afinal, quem
gostaria de comprar um presente de Natal e este chegar dois meses depois do
periodo festivo? Com certeza nenhum consumidor gostaria de passar por esta
situacao, tendo em vista que o minimo que se espera de uma compra online é que
ela seja entregue no prazo estipulado inicialmente.

Com isso, instalou-se outro problema: a dificuldade do consumidor para entrar
em contato com a Americanas.com, por meio da Central de Atendimento, seja por
telefone, e-mail, chat online etc. Simplesmente o internauta ndo conseguia
informagdes sobre o produto que ndo chegara ou sobre o procedimento para
cancelamento da compra realizada. Os atendentes prometiam somente registrar a
reclamacgao e retornar assim que conseguissem localizar no sistema o andamento
do produto. Se isso ja n&o bastasse, esse retorno prometido, de fato, nunca
acontecia, sendo necessario o cliente tentar contato novamente com a Central de
Atendimento.

A demora para corrigir os problemas de entregas demonstrou a falta de
planejamento da empresa em tecnologia, logistica e distribuicdo. Além disso, o
despreparo do setor de comunicacgao, visto que nenhuma informacao era dada para
consumidores, nem notas explicativas a imprensa ou nos meios eletrénicos que a
empresa fazia-se presente. O site Americanas.com continuava a vender
mercadorias, mesmo tendo ciéncia de seus problemas, omitindo aos desavisados a
crise que estava ocorrendo.

Na época, nem o site institucional, nem o comercial continham informacdes
sobre os problemas ocorridos, juntamente com a explicagao e resolugédo para eles.
O site da B2W, ao contrario do esperado pelos consumidores, dava destaque as
premiacdes que a empresa recebera. Esse posicionamento demonstra a omissao de
informagdes referentes aos problemas de entregas, uma tentativa de mudar-se o
foco, ressaltando a qualidade da empresa.

Para o diretor do Instituto Brasileiro de Relacionamento com o Cliente (IBRC),

Alexandre Diogo (EXAME, 2010, p.47), “o consumidor até entende que pode
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enfrentar dificuldades com uma empresa, mas néo tolera que seu problema nao seja
resolvido”. Isso foi o que aconteceu com os clientes da B2W: insatisfagdo com a
demora da entrega dos produtos adquiridos, aliada a frustragdo da falta de
informacdes.

Para os executivos proximos a empresa, a postura adotada pela B2W resulta
de sua cultura organizacional, fruto da fusdo entre Submarino e Americanas.com.
Antes da fusado, o site Submarino tinha como pratica enviar um novo produto para o
cliente ao sinal de qualquer problema com a entrega, valorizando a satisfagao deste.
Essa politica resultou em baixos indices quanto aos numeros de reclamagao na
Fundacdao Procon de Sao Paulo, autarquia que responde pelo maior mercado
consumidor brasileiro, sendo um dos menores numeros apresentados no setor de e-
commerce. Por outro lado, a Americanas.com tinha como premissa o oposto: os
atendentes eram orientados a fazer o rastreamento de todo o processo da compra,
desde a solicitagdo do pedido, autorizagdo do pagamento, liberacdo para a
transportadora e contato com esta, para que a partir dai fosse dado um parecer ao
consumidor, o que levaria cerca de uma semana. Com a jungao dos dois sites, o
sistema de gestao da Americanas.com prevaleceu.

Até mesmo na composicdo da diretoria da B2W, pode-se observar que nao

restou nenhum alto executivo do Submarino. Segundo a Revista Exame,

Quando a fusao foi fechada, a diretoria do Submarino entregou aos
representantes da Americanas.com uma lista de 36 nomes de
executivos que eram considerados essenciais para 0 bom
funcionamento do negocio. A recomendacéo era que eles fossem
mantidos na nova empresa que surgia. Apenas seis meses depois,
35 deles ja haviam deixado a B2W — o ultimo a sair foi o diretor de
operagbes Armando Marchesan, que deixou a companhia um
semestre depois. (EXAME, 2011, p.45)

De acordo com a B2W, em esclarecimento tempos depois da crise, em uma
tentativa de isentar-se da culpa, o grande problema da demora nas entregas foi a
falta de transporte aliada as inundagdes na regidao Sudeste. A empresa perdeu, ao
longo de 2010, duas transportadoras que prestavam servigo. Além disso, no ano
anterior mais uma, a Transportadora Americana, deixou de trabalhar para o grupo.
Francisco Magri (EXAME, 2011, p. 43), gerente de operagbes da Transportadora,
explica os motivos da quebra de contrato com a rede de varejo eletronico, “a politica

da B2W é pagar de 30% a 50% menos que o valor médio do frete (...) e os
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pagamentos sdo feitos de 60 a 90 dias apds a entrega, enquanto a média do
mercado é de 30 dias.” Com essa politica de redugcédo de custos pagos as
transportadoras terceirizadas, muitas abriram méao dos fretes, buscando empresas
que pagavam o preco de mercado. O golpe final, segundo a B2W, veio no ultimo
trimestre do ano, com um comunicado dos Correios, no qual a estatal, por falta de
recursos humanos, nao atenderia a demanda combinada com a empresa, ou seja,
quase metade das encomendas da companhia teria que ser entregues por outro
meio. Sendo assim, a empresa ficou somente com os operadores de logistica
regionais, ndo dando conta da demanda de fretes da loja.

Nao obstante, outro problema foi apontado pelo grupo B2W como sendo
responsavel pelos atrasos de encomendas: a tecnologia. O governo de Sao Paulo,
estado onde se localiza o principal centro de distribuigdo dos produtos da
organizacdo, determinou que todas as empresas adotassem a nota fiscal eletrénica
a partir de 1° de janeiro de 2011. Fato € que a B2W simplesmente perdeu o prazo
para implementacao do sistema, o que s6 foi concluido duas semanas apds. Sendo
assim, com a impossibilidade da emissdo das notas fiscais eletrbnicas, as
mercadorias ficavam retidas no centro de distribuicdo até a regularizacdo do
sistema, fazendo com que a empresa ampliasse os prazos de entrega prometidos no
site. Oficialmente, a empresa nega o atraso na regularizagdo do sistema eletrénico
de notas fiscais, afirmando apenas que o sistema “ficou parado” por uns dias.

Essas falhas apontam o grave problema da empresa, o planejamento. A
tecnologia parece, por estar aliada a complexidade do sistema organizacional, retida
nas maos de técnicos, fugindo ao controle da empresa. A falta de planejamento
prévio nos mostra também a fragilidade da organizagdo com problemas logisticos,
com pouco investimento prévio para épocas como o Natal, que ja sdo esperados

grandes vendas e fluxos de mercadorias.

3.3 Desdobramentos

Evidente que, em situacbes de crise, as empresas saem com arranhdes.
Segundo Pinho (2003, p.173), “as crises representam uma grave ameaga a
integridade ou a reputacdo de empresas e produtos, em situacbes geralmente
causadas por disputas legais, roubo, acidente ou incéndio”. O autor ainda

complementa que na atual sociedade da informac&o, esses eventos recebem
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imediata cobertura dos meios, tanto tradicionais quanto digitais, provocando
significativos prejuizos financeiros e de reputagdo. Sendo assim, os desdobramentos
da crise da Americanas.com com certeza provocaram diversos prejuizos a
organizagao.

Como resultados, pode-se destacar primeiramente os protestos junto ao
Reclame Aqui, maior site brasileiro de reclamacdes. As trés marcas da B2W
(Shoptime, Submarino e Americanas.com) acumularam juntas 25.400 queixas em
2010, 115% a mais que no ano anterior®. Terra destaca a importancia do Reclame

Aqui,

Outro servigo que foi potencializado ou teve de se modificar em
funcdo do advento das midias sociais foi o servico de atendimento
ao cliente. O Reclame Aqui, um servico online de reclamacao,
registra cerca de 600 mil visitas por més, tem mais de 8.800
empresas e 360 mil usuarios cadastrados. (TERRA, 2010, p.102)

Juntamente as queixas no Reclame Aqui, protestos também foram levados ao
Procon-SP. Segundo dados da instituicdo, entre novembro de 2010 e janeiro de
2011, a B2W apresentou 1023 reclamacgbes fundamentadas no estado de Séao
Paulo, totalizando 21% do total. Como comparagao, cabe salientar que em 2006,
ano de fundagdo da companhia, foram registradas somente 131 queixas junto ao
orgao. Quando esse numero € analisado nacionalmente, o Sistema Nacional de
Informagdes de Defesa ao Consumidor (SINDEC), que reune informagdes de 147
Procons do pais, salienta que somente em janeiro deste ano foram 1860 queixas
contra a B2W, um numero quatro vezes maior que o volume apresentado no ano
anterior.

Esse aumento do numero de queixas no Procon pode ser explicado também
pela facilitagdo do processo. No dia 21 de outubro de 2010, o érgédo comegou a
realizar procedimentos de reclamagao pelo Atendimento Online, facilitando o
processo que anteriormente so era realizado pessoalmente, por telefone ou carta. A
reclamacao realizada online, em um primeiro momento atendera somente
reclamacoes referentes ao comércio eletrbnico, tendo em vista que no primeiro
semestre de 2010, das 63 mil notificacbes enviadas ao Procon-SP, 2,7 mil eram

referentes ao e-commerce. Entre os principais problemas dos consumidores, pode-

® A Americanas.com ainda hoje lidera o ranking das empresas em numero de reclamagdes dos tlltimos 12 meses
no site Reclame Aqui. Além disso, a organiza¢ao possui também o maior nimero de queixas dos tltimos 30
dias, com um total de 2.946. Lista completa do ranking das empresas vide Anexo A.
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se citar a demora na entrega do produto, a discrepancia entre o item solicitado e o
entregue e a dificuldade em cancelamento do pedido. De acordo com Roberto
Pfeiffer, diretor executivo da regional de S&o Paulo do instituto, “ao melhorar a
qualidade do atendimento e diversificar os canais, o Procon-SP estimula os
consumidores a defender os seus direitos. E uma forma, acima de tudo, de
promover a cidadania” (REVISTA PROCON, 2010, p. 15)

O numero de reclamagdes contra a organizacdo acabou por chamar a
atencdo do Ministério Publico do Rio de Janeiro, que determinou, no dia 10 de
fevereiro, cumprimento dos prazos combinados aos consumidores, sob pena de
multa de R$ 500,00 a cada reclamacdo fundamentada. Além disso, devido a
quantidade de reclamagdes, o Procon aplicou quatro multas a empresa, totalizando
3,5 milhdes de reais. Tempos depois, em 17 de maio de 2011, perante a
reincidéncia das reclamagdes, a Justica do Rio de Janeiro determinou a suspensao
das vendas da Americanas.com, até a solugao definitiva dos problemas de entrega,
que até a data ainda nao estava regularizada por completo.

Com as diversas queixas, aliadas a multas e ao desgaste frente ao 6rgao de
defesa ao consumidor, a B2W sofreu consequéncias financeiras. As ac¢des da
companhia sofreram queda de 32%, e o valor da empresa gira em torno de 3,5
bilhdes de reais, menos da metade do registrado no ano de sua fundagéo. Além
disso, o faturamento da empresa no ano passado cresceu somente 7%, resultando
em 4,5 bilhées de reais, enquanto o comeércio eletronico movimentou 15 bilhdes de
reais no mesmo ano, uma taxa de 40% a mais do que em 20009.

Atualmente, as trés marcas da B2W somam juntas somente 30,4% do
mercado do e-commerce brasileiro, em contrapartida a fatia de 54,5% no ano de
fundacao da empresa. A perda de espaco no mercado representa ndo somente a
entrada de concorréncia, mas também a deficiéncia de fidelizacdo dos clientes,
motivada pela recente crise. Esses numeros resumem a desvalorizagdo da
companhia, obtendo o pior desempenho a curto prazo de sua historia, sendo

ilustrado pelos graficos 3 e 4:



Grafico 3- Queda das agoes da B2W

Fonte: EXAME, 2011, p. 39

Grafico 4- Evolugao da receita, lucro e mercado da B2W

Fonte: EXAME, 2011, p. 39
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Devido a crise de proporgdes gigantescas financeiramente e a dificuldade de
se retornar a normalidade, a Lojas Americanas, controladora da B2W, decidiu
realizar mudangas na alta administragdo da empresa, outro resultado da crise. Em
janeiro deste ano, a empresa realizou a substituicdo de Ronney Pastro por Marcio
Cruz a frente da diretoria comercial. Além disso, no més seguinte, o executivo
Thimoteo de Barros, que fazia parte da diretoria financeira da B2W e também da
Lojas Americanas, assumiu a diretoria de operagdes da B2W. Para um ex-diretor da
Lojas Americanas (EXAME, 2011), isso demonstra um claro movimento de tentar
“colocar ordem na casa”, buscando acertar os setores responsaveis pela crise.

Porém, o maior sinal de que a empresa nédo ia bem foi o anuncio da
presidente da B2W, Anna Saicali, sobre a capitalizagcdo de um bilhdo de reais. O
valor, segundo a presidente, seria investido principalmente em tecnologia e logistica,
os dois responsaveis, de acordo com a companhia, pela crise.

Nao obstante, tdo ou mais grave que o problema com relagdo a logistica de
entregas, foi o posicionamento da companhia. O consumidor lesado tentava de
todas as formas o contato para solucionar seu problema, porém todos os canais
disponiveis (telefone, e-mail, chat online, ouvidoria) apresentavam demora no
atendimento. Quando muito, apds longa espera, o canal funcionava, entretanto, os
atendentes simplesmente anotavam as reclamacbdes e informacdes basicas
referentes ao pedido, prometendo checar e retornar com o esclarecimento, e este
também nao vinha. Esse fato é explicado pela politica da empresa em se rastrear
todo o processo da venda e sé a partir de entdo dar um parecer ao cliente. A
problematica é que este processo leva tempo, e o consumidor prejudicado necessita
ao menos de um posicionamento claro e rapido da empresa.

Pesquisa recente sobre o atendimento ao cliente, realizada pelo Instituto
Brasileiro de Relacionamento com o Cliente (IBRC), a pedido da Revista Exame,
destacou as melhores e piores empresas de todos os setores na visdo do
relacionamento com o consumidor. O estudo, realizado com cerca de trés mil
entrevistados, entre setembro de 2010 e janeiro deste ano, destacou que as
empresas que mais perderam posicdes em relacdo ao levantamento anterior foram
Americanas.com e Submarino. De acordo com Alexandre Diogo, presidente da
IBRC, o site Submarino caiu da terceira para a 412 posicdo e a Americanas.com,

outra marca da B2W, da nona para a 452 (EXAME, 2011). Isso mostra que, cada vez
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mais o consumidor estd atento aos seus direitos, assim como exige ser bem
atendido.

Com isso, gera-se, além do financeiro, 0 prejuizo quanto a reputagcédo e
imagem da organizagado. A Internet hoje é grande ferramenta para o consumidor
manifestar sua insatisfacdo com produtos e empresas. Por ser um meio
extremamente interativo e veloz, as informacdes sao transmitidas para inumeras
pessoas em curtissimo periodo de tempo. O ambiente digital, com particularidade
dos blogs e redes como o Twitter, Orkut e Facebook, vem cada vez ganhando
destaque nos relacionamentos entre organizag¢des e clientes. Os numeros referentes
as empresas crescem a cada dia, a medida que muitas delas passam a utilizar o
ambiente digital para informar, vender e manter contato com seus stakeholders.

Em uma crise atual, como ocorreu com a B2W, a Internet possui 0 maior
poder de ressonancia em comparacao com outros meios. O alcance do boca a boca
online €& gigantesco, produzindo crises altamente destrutivas a imagem
organizacional.

Cabe complementar que antes do advento das redes sociais online, o
consumidor insatisfeito usava o “fale conosco” da empresa, ou em raros casos
procurava o Procon. Porém, hoje o internauta utiliza as midias online e “fala para
todos”, repercutindo de forma rapida. Além disso, por sua caracteristica de memoria,
o que é dito fica registrado, mesmo apds a resolugao dos problemas causadores das
tensdes. A figura 6 demonstra a percepcao sobre a Americanas.com dos

consumidores antes da crise:



59

Figura 6- Opinidao dos consumidores da B2W antes da crise

Fonte: www.reputacao.com.br/opiniao-lista.jsp id=236&currPage=2

Os comentarios a respeito da empresa presentes na figura sao referentes a
qualidade do procedimento de entrega, bem como de atendimento ao cliente. Os
consumidores, além disso, recomendam a Americanas.com, exaltando suas
qualidades de empresa ética e de respeito ao cliente. Com certeza essas
recomendagdes sao de extrema importancia, visto que os as opinides estao
presentes em um site com ampla abrangéncia e os clientes levam em conta as
experiéncias de outros na tomada da decisdo de compra. Em contrapartida, apés a
crise, pode-se observar na figura 7 os comentarios negativos a respeito da

companhia, presentes no mesmo site:
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Figura 7- Opinidao dos consumidores da B2W apoés a crise

Fonte: www.reputacao.com.br/opiniao-lista.jsp?id=236&currPage=1

Como se nao bastasse, em janeiro deste ano, uma reportagem da rede de TV
RBS, feita em Santa Catarina, mostrou a forma como a Americanas.com vinha
lidando com as queixas de seus consumidores. As personagens da reportagem
eram um casal de empresarios que ha um més tentava receber os moveis
encomendados para seu recém-inaugurado escritorio de paisagismo. A assessoria
de imprensa da companhia, ao ser procurada pela reportagem, prometeu uma
solugéo para o caso. Pouco antes da divulgagado da matéria, a TV RBS teve acesso
ao e-mail enviado ao casal pela ombusdman da B2W, Carlota Araujo. Na
mensagem, Carlota oferecia trés mil reais aos clientes, em troca da nao veiculagéo
da reportagem, o que nao foi aceito. A matéria foi exibida e o video foi parar na
Internet. Até o dia 30 de outubro, o video foi assistido no YouTube por mais de 100
mil internautas. ’

Ainda hoje existem paginas e topicos relativos a crise, que por sinal, ainda
nao se resolveu por completo. A figura 8 exemplifica as comunidades em midias
sociais aversas a Americanas.com, onde os usuarios debatem sobre os problemas

referentes as suas compras e divulgam suas queixas para outros internautas.

" Video completo da reportagem disponivel em <http://www.youtube.com/watch?v=zlqVxbA fafo>
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Figura 8- Comunidade Americanas.com nunca mais

Fonte: Facebook

Atualmente, o pior resultado de uma crise € referente a reputacdo da
organizacao, tendo em vista que esta € a mais duradoura e é por meio desta que se
afeta a parte financeira: se uma empresa € tida como ruim por varias pessoas,
logicamente suas vendas vao diminuir, afetando a parte econémica. O caso da B2W
exemplifica essa premissa, visto que devido aos atrasos de entrega de pedidos, foi
gerada grande revolta por parte dos clientes, afetando a reputagdo da companhia e,
posteriormente, sua parte financeira.

Nos dias de hoje, as midias sociais contribuem para a disseminagcao de
desabafos de clientes insatisfeitos.

De acordo com Patricia Teixeira®,

A internet passou a ser o palco da crise (...) as pessoas utilizam as
redes sociais como forma de desabafo e, no caso de uma
reclamacao contra um produto ou mau atendimento, elas partem
para a comunicagao online somente depois de tentar resolver seu
problema diretamente com a empresa. Por isso, € muito importante
alinhar a gestdo e o gerenciamento de crise nos espagos offline e
online. (TEIXEIRA, 2011, s/p)

¥ Patricia Teixeira ¢ diretora da Trixe Comunica¢do Empresarial — agéncia especializada em reputagdo e imagem
empresarial — e mestre em Comunicag¢do Organizacional com pesquisa sobre gestdo e gerenciamento de crise.
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Antigamente, o internauta recorria ao Servico de Atendimento ao Cliente
(SAC) da empresa, ao Procon e, quando muito, mandava e-mails ao circulo de
amigos falando mal da empresa. Hoje isso é feito por meio das midias sociais, com
alcance muito maior. Cabe, entdo, a empresa perceber a tempo os indicios para
uma possivel crise, estando ja preparada para seus desdobramentos. A
Americanas.com cometeu e ainda vem cometendo diversos erros, contribuindo para

a perda de sua reputacéo, até entdo idbnea no e-commerce.
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Apos a caracterizacdo da empresa, bem como a explicagcdo acerca da crise
que abateu a Americanas.com, juntamente com os resultados, convém analisar os
erros da empresa frente a situagdo. Para tanto, salienta-se a importancia da figura
do profissional de relagbes publicas, sendo responsavel pelo gerenciamento de

crise.

4.1 Erros na administracado da crise

Nenhuma organizagao esta imune a crises, porém a B2W, sob a 6tica de sua
maior marca, a Americanas.com, produziu um desastroso planejamento logistico e
de comunicagdo. Com isso, as queixas alastraram-se, produzindo os resultados
vistos anteriormente. Cabe entao analisar os erros cometidos pela empresa, que, se
realizados de forma a contento, contribuiriam para a manuteng¢ao da reputacdo da
companhia.

De acordo com Patricia Teixeira (2011), a crise se origina de um risco nao
administrado, calculado, minimizado ou prevenido. A situacdo de crise ocorre,
portanto, quando um fato gera desdobramentos, relevancia, evidéncia e propor¢des
diante dos diferentes publicos. Pode-se complementar, também, que a crise provoca
impacto na imagem e reputagdo, clima organizacional, estabilidade financeira,
produzindo duvida quanto a integridade e credibilidade da empresa.

Teixeira (2011, s/p) destaca cinco principais tipos de crise:

1- Fenbmenos da natureza: provocada por enchentes, terremotos, entre

outros;

2- Ambiental: vazamentos, contaminagdo, desmatamento etc;

3-Social- ligada a ética: acidentes de trabalho e desvio de verbas, por
exemplo;

4-Crise de produto: resultantes de defeitos, prazos de entrega n&do cumpridos,
entre outros fatores;

5- Financeira: ligada a faléncia, queda de valor das a¢des, por exemplo.

Pode-se analisar, entdo, a crise da Americanas.com como sendo um impacto
referente ao produto, visto que surgiu uma deficiéncia no processo de entrega.

Wilcox, Ault & Agee (1989) destacam trés posicionamentos de uma empresa perante
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uma crise. A primeira delas, e a menos indicada, é o comportamento arredio da
empresa frente as informagdes, negando que existam problemas. A organizagao
entdo assume postura de recusa em atender a midia, dessa forma ferindo
gravemente sua imagem. A segunda atitude destaca-se por gerenciar a crise por
meio de informacgdes parciais e imprecisas, deixando a credibilidade da empresa em
questdo. A mais recomendada é a terceira postura, visto que consiste em uma
politica de comunicagao transparente e franca. A organizagdo, enquanto apura o
problema, mantém a midia sempre bem informada, assumindo os problemas e
apresentando informagdes e solugdes para eles.

A Americanas.com pareceu, sob esta analise, adotar perante a crise a
primeira postura, visto que se absteve totalmente de comentarios sobre os
problemas de entrega de mercadorias, buscando que o assunto com o tempo fosse
perdendo forga. Porém, isso ndo aconteceu, ja que além dos problemas de logistica
nao se solucionarem, os consumidores revoltaram-se frente ao descaso da empresa
no atendimento ao cliente. Nas situacdes de crise, a comunicacdo € fundamental
para a organizagao afetada esclarecer as causas dos problemas, além de atender
0s publicos que foram afetados com isso.

A estrutura do e-commerce pode ser muito benéfica para o B2C (comércio
entre empresa e consumidor) visto que propicia a diminuicado dos gastos com mao-
de-obra, ja que grande parte do processo € automatizada. Porém, cumprir pedidos e
entrega-los no prazo correto, em um mercado totalmente novo, acabam se tornando
uma problematica para as organiza¢des. Os atrasos com relagdo a entrega de
pedidos podem ter diversos fatores como a incapacidade de prever
antecipadamente a demanda, dificuldade na terceirizagdo dos mecanismos de

entrega, implementacao tardia de tecnologia adequada etc.

Um fator tipico do CE, porém, é que ele se baseia no modelo
puxado pela demanda (pull), que comega com um pedido,
freqlientemente customizado. E o contrario do varejo tradicional, que
usualmente comega com uma produgdo a ser estocada e, em
seguida, “forcada” (push) até os clientes. No caso do modelo puxado
pela demanda, esta é mais dificil de prever, devido a falta de
experiéncia e as mudancgas na preferéncia do consumidor. Outro
fator de atraso é que, no modelo de demanda B2C, as mercadorias
precisam ser entregues na porta do cliente, ao passo que, no varejo
de “tijolo-e-cimento”, grandes quantidades de mercadorias sao
expedidas para as proprias lojas. (TURBAN, 2004, p.351)
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As diferencas entre o modelo pull e o push podem ser explicadas por uma

série de itens em conjunto, representados na figura 9:

Figura 9- Diferengas entre as cadeias de suprimento de oferta pull e push

Fonte: TURBAN, 2004, p. 352.

Visto isso, os pedidos realizados por meio eletrénico necessitam de amplo
planejamento, evitando problemas no atendimento de pedidos e logistica. O
Conselho de Gerenciamento de Logistica dos Estados Unidos (TURBAN, 2004,
p.351), define logistica como “processo de planejamento, implementacéo e controle
de fluxo e armazenamento eficientes e efetivos de bens, servicos e informacdes
relacionadas, desde o ponto de origem até o ponto de consumo (...)". Além disso, o
atendimento a pedidos refere-se, além da entrega dos produtos no prazo correto, a

prestar os servigos relacionados ao atendimento ao cliente.
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A Americanas.com cometeu o erro da falta de planejamento antecipado,
sendo analisado sob as premissas cadeia de suprimentos tipicas do comércio
eletrénico, além da logistica e do atendimento aos pedidos. Turban (2004) destaca
que o maior problema do atendimento a pedidos no e-commerce é a falta de uma
previsdo correta de demanda, visto que ela pode mudar rapidamente devido a
variaveis como mudanca no comportamento do consumidor, concorréncia, confianca
dos consumidores, aliada também ao mercado novo e expansao nas vendas online.
Além disso, ha a necessidade de coordenar as diversas atividades ao longo da
cadeia, como automatizagdo dos centros de distribuicdo e implantagdo de tecnologia
para a analise dos pagamentos autorizados, acelerando o processo e produzindo
uma continuidade na cadeia.

No que tange o atendimento ao cliente, a B2W cometeu durante a crise outra
falha. Atualmente, o servico de atendimento ao consumidor (SAC) & decisivo para
qualquer organizagéo, visto que é perante o atendente que o cliente tem o primeiro
contato com a empresa. Com isso, o departamento de relacionamento com o cliente
deve ser orientado a oferecer informagdes de forma objetiva e verdadeira aos

consumidores muitas vezes furiosos.

(...) o consumidor esta extremamente informado de seus direitos,
tem gostos definidos e exige ser atendido com produtos e servigos
que atendam as suas necessidades (...) o SAC contribui para
assegurar a lealdade a marca, promovendo o contato com o
consumidor de forma interativa, prestando informagdes Uteis e
rapidas, buscando reverter situagbes de atrito. (PINHO, 2003, p.
132-35)

Turban (2004, p.128) destaca que o SAC “é uma série de atividades
elaboradas para aprimorar a satisfagdo do cliente (...) no ciberespago, o SAC
melhora o servigco tradicional por meio de comunicagdes mais faceis e resolugao
mais rapida dos problemas dos clientes (...)". Além disso, o e-service, servigo de
atendimento ao cliente pela Internet, ao buscar a satisfacdo do cliente e informa-lo
de modo respeitoso, pode até mesmo evitar a difamagdo da empresa nas redes
sociais online. O autor ainda salienta que o e-service pode ser analisado dividindo-o

em quatro partes, ou fases:
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1- Conquista do cliente (suporte pré-compra): fornecendo informagdes para
clientes em potencial, reforcando a marca da empresa, encorajando-os a realizar a
compra;

2- Suporte ao cliente durante a compra: oferece ao consumidor um ambiente
de compra informativo, eficiente e produtivo;

3- Satisfagdo do cliente (expedigdo da compra): garantir entrega no prazo,
mantendo o consumidor informado acerca do processamento do pedido;

4- Continuidade do suporte ao cliente (poés-compra): produzir informacgao e
oferecer suporte, mantendo o bom relacionamento entre o consumidor e a empresa,

visando a fidelizagao deste.

Mais uma vez, é apontada uma falha no gerenciamento da crise que abateu a
Americanas.com, desta vez com referéncia ao mau funcionamento das centrais de
atendimento como um todo, desde por meio telefénico até mesmo online. A
companhia adotou uma postura de evitar informar o publico sobre o problema com o
setor logistico da empresa. Os atendentes da organizacdo apenas diziam estar com
problemas de atraso, prometendo uma posicdo em 48h. Porém, esse retorno nao
acontecia, caracterizando omissao de informacdes ao consumidor descontente. Com
isso, a crise se aprofundou devido ao desrespeito e desconsideragao com o cliente
lesado, sendo alvo de ataques nas comunidades virtuais.

Por essa falta de comunicacdo e relacionamento com os clientes, a
Americanas.com até entdo empresa idonea do setor do e-commerce, sofreu graves
problemas quanto a imagem. Para Rosa (2006, p. 171), a “crise de imagem,
portanto, ndo € o territério da duvida, mas de uma certeza hostil (e negativa) que
enfraquece ou neutraliza a certeza positiva que imantava uma imagem até entao
positiva”.

A Internet contribuiu para a depreciacdo da credibilidade da B2W, devido a
sua ampla utilizagdo nos dias de hoje, tornando-se um dos principais canais onde a
empresa deve focar sua informacao. Tendo em vista que as pessoas procuram o
meio para obter informagdes quanto a qualidade de uma organizagédo ou produto,
assim como noticias a respeito das crises, a organizagdo em questdo deveria
investir mais na Web. No momento da crise, nem o site institucional da
Americanas.com e da B2W, nem seus canais no YouTube e Twitter, traziam

informagdes sobre os problemas enfrentados nas entregas. Segundo Pinho (2003,
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p.177), “nos momentos de crise, 0 site da empresa costuma ser procurado por seus
publicos como uma fonte de informacdo; portanto, deve apresentar dados
atualizados e importantes para o esclarecimento dos navegantes.” As proprias
caracteristicas na Internet favorecem as crises: a conexao favorece a disseminagao
da informagédo aos publicos; a fragmentacdo e descontextualizagdo auxiliam na
construcdo de sentidos diferentes, produzindo mal entendidos; e a velocidade
propicia a diminuicdo do tempo para refletir e averiguar fatos, favorecendo os
boatos.

Pinho (2003, p. 178) destaca ainda que no ambiente online “a disseminagao
dos boatos é incrivelmente rapida e a empresa deve, com a mesma presteza,
publicar em seu site informacdes criteriosas que refutem qualquer rumor.” Porém, no
caso da companhia B2W, as informagdes sobre os atrasos na entrega eram
veridicas, entdo, muito mais presteza e transparéncia da comunicacao

organizacional era demandado da empresa.

Numa situagdo de crise, uma das primeiras atitudes que a
organizacao deve tomar é reconhecer a sua responsabilidade pelos
prejuizos causados, mesmo desconhecendo a causa do fato. Toda
providéncia a ser tomada deve ser centrada na verdade, sanando o
maior numero de duvidas de forma correta, eficiente e agil. (GIL,
2006, p. 6)

Apesar da crescente exposicdo das empresas frente as midias sociais,
algumas delas conseguiram se sobressair, melhorando consideravelmente o padrao
de relacionamento com seus clientes. Segundo pesquisa do IBRC (EXAME, 2011,
p.48), o Citibank, ao lado da Livraria Saraiva, Itau-Unibanco e American Express,
estd entre as organizagbes que mais subiram no ranking das melhores em
atendimento ao cliente, passando da 482 para a 102 colocagao. O sucesso frente ao
publico esta ligado a mudanga que a empresa passou. uma equipe de 20
funcionarios foi destacada somente para rastrear as reclamagdes que chegavam
pelo call center, mapeando as recorréncias. Além disso, os funcionarios deixaram de
ser penalizados pelas reclamacbes dos clientes, passando a ser bonificados com
base no indice de solugdo de problemas e satisfagdo do consumidor. Com isso, a
solugcdo para a queixa tornou-se quase que imediata, visto a mobilizagcdo para

reportar e sanar o problema. Paula Cardoso, diretora executiva de varejo do Citibank
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destaca que “quase metade dos elogios que chegam ao nosso call center hoje foi
originada de reclamacdes por parte dos consumidores” (EXAME, 2011, p. 48).

Para Marcilio Pousada, presidente da Saraiva, o sucesso da empresa na
pesquisa deu-se ao planejamento referente as entregas dos pedidos do final de ano.
A livraria comegou a se preparar cedo para o Natal, designando funcionarios
especificos para realizar o acompanhamento e monitoramento pessoalmente com as
transportadoras. Além disso, a empresa investiu em contratacéo de 250 funcionarios
extras para trabalhar em seu centro de distribuicédo, evitando assim falta de mao-de-
obra no periodo mais aquecido do mercado.

Baseado nisto, as empresas lideres do ranking da pesquisa do Instituto IBRC
produziram passos para uma empresa relacionar-se bem com seus consumidores,
melhorando sua imagem. A figura 10 ilustra os seis itens destacados pelas

empresas consultadas:
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Figura 10- Seis passos para uma empresa melhorar sua imagem

Fonte: EXAME, 2011, p.46-7.

Para Rosa (2006), o desafio de preservar a reputacédo nos tempos de hoje
requer o alinhamento a duas premissas fundamentais. A primeira diz respeito ao
ambiente online, tendo em vista sua novidade e interconexdo. A chamada
Revolugdo Tecnolégica provocou mudangas na esfera publica, langando novos
desafios no campo da credibilidade de pessoas fisicas e juridicas. A segunda
premissa defendida pelo autor é de que, embora essa nova forma de visibilidade
seja extremamente poderosa, existe pouca reflexdo sobre as mudangas que ela
causa, principalmente dos lideres que possuem a missao de construir e zelar a
imagem organizacional. A tecnologia esta tdo impregnada nas agdes diarias que

falta uma analise nos desdobramentos desses fatos neste novo territério social.
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Sabe-se que o mundo moderno apresenta novos riscos e que
atitudes que antes poderiam passar despercebidas hoje tém menor
possibilidade de nao aparecer. Mas na hora em que se pode evitar
futuros problemas a reputagdo, ou seja, na hora de agir, muitos
simplesmente esquecem como anda funcionando o mundo a nossa
volta e, instintivamente, recorrem ao instrumental psiquico que
poderia ser apropriado até um tempo atras, mas que hoje tem
apenas outro nome: erro de avaliagdo. (ROSA, 2006, p. 93)

Tendo em vista a analise dos erros da Americanas.com no processo de
conter a crise, pode-se afirmar entdo que esta cometeu um erro de avaliacdo, néo
levando em consideragido a nova premissa de imagem que o ambiente digital impoe.
Além disso, a companhia deveria antever o problema com as transportadoras,
buscando novas formas de entrega de produtos, evitando assim toda a crise gerada
por este fato. Outro deslize da empresa foi continuar vendendo seus produtos e
prometendo datas, sabendo que estas nao seriam cumpridas. Se a empresa
avisasse 0s consumidores de antemado sobre o prazo real de entrega de
mercadorias no final de ano, a crise de reputacao talvez nao ocorresse. Uma outra
proposta seria 0 cancelamento de novas vendas para o Natal, ja que ndo havia
possibilidade real de entrega no prazo. Faltou ai bom senso no que tange a ética
empresarial, visando, a grosso modo, apenas o lucro da companhia.

Assim como as propostas apontadas pelas empresas lideres em
relacionamento com o cliente para melhorar a imagem organizacional, faz-se
necessario a adogao de posturas diferentes, tanto da organizagcédo, quanto da
comunicagao, podendo-se apontar a figura do profissional de Relagbes Publicas no

gerenciamento de crise.

4.2 Relagbes Publicas como gestor de crise online

Visto os erros que a Americanas.com mostrou no momento da crise, pode-se
destacar a necessidade de um planejamento antecipado destas situagbes. A
companhia mostrou sua falta de preparo, na medida em que demorou para resolver
o problema com relagédo as entregas de produtos. Outra atitude que evidencia a
deficiéncia de planejamento prévio foi a descontinuidade da comunicacdo da
empresa com seus stakeholders, visto que os consumidores nao eram informados

sobre a crise. Com isso, a companhia teve diversos prejuizos, tanto no ambito
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financeiro, quanto em sua reputacdo. Consequentemente, necessita-se, entéo,
analisar as formas para a preservagdao da boa imagem de uma empresa,
destacando-se a figura do Relagdes Publicas.

Para Rosa (2006, p. 135), “criar uma reputagcao € construir uma imagem que
provoque uma percepcéo, que desperte a fé. E algo muito mais amplo, complexo e
mesmo subjetivo do que empregar ‘modernas’ técnicas de comunicagao,
propaganda ou relagdes publicas”. Sendo assim, o planejamento de gestao de crise
deve ser pautado no foco com o publico, tendo em vista que a imagem é a visdo que
os demais constroem de nos. Essa percepcdo muitas vezes € deixada para tras
pelas organizacgdes, dando énfase somente a alguns grupos de interesse, acionistas,
por exemplo, ou até mesmo focando sua comunicagdo em propagandas visando a
novos consumidores.

O grande desafio, portanto, é distinguir quais grupos pertencem ao escopo da
organizacgao, garantindo relacionamento continuo com esses publicos, com o intuito
de criar um conceito favoravel da empresa (FRANCA, 2008, p.96). O autor ainda

destaca que

Essa relacdo deve ser planejada e bem-gerenciada de acordo com
que o publico pode oferecer; deve haver a preocupagdo em manter
o contato, em dar informacgbes, em verificar se estdao sendo bem
recebidas e entendidas segundo a intencdo da empresa. (FRANCA,
2008, p. 99)

No momento que os publicos sdo atingidos, cabe as técnicas de comunicagéo
a formacao de uma imagem organizacional positiva. Penteado (1993) destaca que a
imagem de uma empresa ndo se constréi com espagos, mas sim por meio de um
fluxo continuo entre os canais de comunicagao, passando por todos os publicos e,
por fim, chegando aos consumidores. E evidente que as Relagbes Publicas
possuem a capacidade de levar até os publicos todas as informagbes para projetar
uma percepgao favoravel da empresa, abrindo e mantendo canais de comunicagao
com o0s grupos de interesse.

Com a implementagao da Internet, a comunicagédo social como um todo vive
também um momento de transformacdes. Os consumidores estdo cada vez mais
buscando no ambiente digital informacgdes a respeito das empresas e produtos, e
por isso manter uma boa relacédo é fundamental. Segundo Sherwin & Avila (1999,

p.6), 81% dos internautas usam a rede para pesquisar novos produtos ou servigos,
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sendo que 84% destes sentem que o meio digital as ajuda a tomar melhores
decisdes.

Sendo assim, as modificacbes das relagbes proporcionadas pelas novas
ferramentas da comunicagdo via Internet, como as comunidades virtuais, estdo
resultando em um aumento na demanda de profissionais especializados que tenham
um amplo conhecimento, sendo capazes de trabalhar e desenvolver a comunicacao
empresa-publico por meio da rede. Além disso, em um momento em que crises se
alastram pela Web, faz-se necessario um profissional capaz de anteceder o
problema, monitorando as midias, e planejando, com isso, 0 gerenciamento de
crises.

O relagbes publicas é o profissional que deve saber executar bem todos os
instrumentos da Web, sendo um usuario eficiente dos mesmos. As relagdes publicas
precisam estar na rede, informando e, consequentemente, auxiliando uma infinidade

de pessoas na tomada de decisao.

No mundo altamente interconectado da atualidade, onde tudo pode
ser divulgado instantaneamente, a presenga do profissional de
relagdes publicas é cada vez mais indispensavel, ja que diariamente
o comportamento — individual ou organizacional — afeta um maior
numero de publicos e também é afetado por eles. (GIL, 2006, p.1)

Nao obstante, o profissional precisa informar as diferentes audiéncias, em
diferentes midias, em diferentes plataformas, em diferentes suportes e em diferentes
linguagens. Sendo assim, o profissional sera um facilitador da comunicacéo,
objetivando fidelizar os publicos, garantindo seu relacionamento com estes. Além
disso, é gabaritado, por toda sua interdisciplinaridade, para assumir frente no
processo de mediacdo e monitoragao do ambiente da Web. Sendo assim, caberia ao
relagdes publicas, aliado a outros profissionais, esse processo de comunicagao,
gerindo essas informacgdes digitais, cruzando-as com resultados obtidos no ambiente
offline, tendo como objetivo a adequagado da comunicagédo da organizacgéo, além do
posicionamento desta no que tange a imagem corporativa e a reputacgao.

Conforme Rosa (2006, p. 249): “Reputagado vem da palavra latina putus, que
significa puro, sem mistura. Cuidar de uma reputagéo, portanto, € dedicar-se a algo
na origem ligado a pureza”. Com isso, cabe trabalhar para que esse conteudo nao
entre em contato com o que lhe é estranho, tornando-o impuro. Consequientemente,

as novas tecnologias impéem um alto grau de antecipagdo e sensibilidade, para
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perceber qualquer espaco, deslize ou sinal de que ha uma falha, o que pode
contribuir para se evitar dimensdes posteriores maiores. Quase sempre, os abalos
de reputagao s&do antecedidos por comentarios e rumores, cabendo entdo analisa-

los a fundo, considerando-os mais do que simplesmente comentarios casuais.

A propria natureza da rede mundial oferece caracteristicas que
favorecem o trabalho de relagdes publicas. (...) As caracteristicas de
velocidade e de instantaneidade da Internet também sao positivas,
pois o profissional de Relagbes Publicas tem a possibilidade de
responder de imediato a situagbes de crise, de reagir logo as
noticias e de capitalizar rapidamente certas situacbes favoraveis.
(PINHO, 2003, p. 17)

A vantagem das Relagbes Publicas é justamente o apuro da sensibilidade e
do tato, gerando capacidade de pesar as opinides, sentindo-as e avaliando-as em
seus aspectos positivos e negativos (PENTEADO, 1993, p. 107). Com isso, a
atividade tem o intuito de projetar uma imagem favoravel da empresa para com seus
publicos, por meio de planejamento. Cabe destacar que este € um trabalho continuo
e nado somente a elaboragdo de um simples manual.

Para tanto, a Internet € uma ferramenta muito influente e de grande utilidade
para a execugao de técnicas e funcbes de relagbes publicas, melhorando a
administragao do relacionamento da companhia, além de auxiliar no processo de
implementagdo de estratégias de comunicagdo. A reputagdo hoje torna-se digital,
exigindo com isso uma analise continua do cenario, traduzindo o ambiente atual. De
acordo com Pinho (2003, p. 246), “(...) na era da interconexdao mais do que nunca
precisamos interconectar as diversas areas de conhecimento sobre a imagem e
trazé-las para o nosso dia-a-dia.”

No que tange a administragao de crises, as Relagdes Publicas devem garantir
a coesao da comunicagao das organizagodes, trabalhando para a eficacia da gestao
de crise. Kunsch (2003) destaca que a area de relagbes publicas deveria fazer parte
da gestdo de crise, desenvolvendo um planejamento visando contornar dados e
consequéncias maiores. Porém, normalmente o profissional da area € chamado
apenas para “apagar o incéndio”, ou seja, consertar a crise depois de ter tomado
seus desdobramentos.

No momento da crise instaurada, tendo em vista as diferentes informacoes e
opinides nos momentos de conflito, cabe ao profissional da area equilibrar as

diferencas com os publicos, buscando para isso os pontos de interesse em comum
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nos quais pode-se propor um acordo. Com isso, tenta-se evitar desdobramentos
maiores, mediante a negociagao entre empresa e publico, buscando-se solugdes
boas para ambos os lados.

Pinho (2003, p. 175) destaca cinco objetivos que o profissional de Relagdes
Publicas deve levar em consideracdo na comunicagdo em um periodo de crise,

evitando assim desdobramentos maiores:

1- Apresentar e manter uma percepgao precisa e positiva da empresa em
toda e qualquer situacao;

2- Apresentar sempre informacéao atualizada, exata e oportuna, valendo-se de
dados consistentes, visando esclarecer todas as questdes em aberto, dificultando
assim o surgimento de boatos;

3- Manter-se acessivel a midia, atendendo os canais que procurarem a
empresa;

4- Coletar e monitorar as noticias acerca da crise presentes nos meios de
comunicacgao, detectando imediatamente informagdes equivocadas;

5- Manter o apoio de investidores, consumidores, governo, empregados e

comunidade.

Porém, beneficios maiores para a organizagdo dizem respeito ao
planejamento engajado, continuo e antecipado das crises. A funcdo de planejar
estrategicamente € garantida as Relagbes Publicas, de acordo com a Resolugao
Normativa n° 43. No entanto, ha a necessidade de formagdo de uma equipe com
profissionais de diversas areas da empresa, buscando a integragdo com os demais
setores, além da alta administragao.

Segundo Teixeira (2011), grande parte dos resultados negativos gerados por
crises, dizem respeito a falta de organizagéo e preparo das empresas. A prevengao
de crises depende assim, de um plano de gerenciamento, onde s&do apontadas
questbes como quem sera o porta-voz da organizagao, quais sao as possiveis crises
e em que setor elas se localizam, quais meios utilizados para refutar a crise, entre
outros. Sendo assim, pode-se destacar que as organizagdes ndo percebem que seu
negocio possui riscos e que, atualmente, a Internet auxilia no processo de
propagacao destas falhas; ndo estando, portanto, preparadas para lidar com

questdes como a crise no ambiente digital e a reputagao online. Visto isto, pode-se
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entdo entender o motivo da demora de algumas empresas para posicionar-se, ja que
falta preparo de antemao tanto na analise do cenario atual, quanto aos erros ja
anunciados da propria organizagao.

Para Teixeira (2011), o gerenciamento de crise € um processo complexo e
trabalhoso, ndo podendo ser realizado durante uma situacdo de crise, sendo
necessario uma preévia gestdo. O processo pode ser dividido, para melhor analise,
em quatro diferentes fases: Issue Management, planejamento e percepgao;
gerenciamento da crise; e pos-crise. A primeira etapa, o Issue Management ou
gerenciamento de problemas, consiste em um plano digital de comunicagao, tendo
como fungcdo mapear todos os riscos da organizagao, identificar a comunicagao
realizada no momento atual, apontar os stakeholders da organizagao etc. Portanto, o
objetivo desta fase ¢é levantar informacbes e estabelecer um ranking da
probabilidade das falhas percebidas na empresa tornarem-se crises.

Apods o Issue Management, cabe analisar quais riscos podem ser evitados,
prevenidos e minimizados. A partir deste ponto, a segunda etapa se firma, com o
objetivo de estabelecer um comité interno de crise. O planejamento e percepgao
torna-se de fato um passo importante no gerenciamento de crise, a medida que, com
a formacao do comité, passa-se a trabalhar uma prevencdo com os departamentos,
analisando as redes sociais online, para estabelecer diretrizes de posicionamento da
organizacao frente a situagdes de crise. Com isso, respostas sao elaboradas para os
problemas em potenciais da empresa, além da determinagcdo do porta-voz, do
posicionamento da comunicacdo online institucional e do estabelecimento de
treinamentos com os representantes da empresa frente as situagdes problematicas
e seus desdobramentos.

A terceira etapa consiste no gerenciamento de crise em si, ou seja, no
momento que esta ocorre. Visto o estabelecimento das fases anteriores, esta tem
como objetivo informar o publico, trazendo noticias relevantes e transparentes, que
de fato responda aos questionamentos destes. Além disso, o0 gerenciamento de crise
deve estar envolvido também na comunicagdo por meio da Web, buscando
minimizar e até mesmo refutar quaisquer rumores.

Por fim, o pds-crise é realizado para a analise dos reflexos e desdobramentos
da crise, buscando recuperar a reputagdo da organizagdo. Nesta etapa, sé&o

desenvolvidas estratégias de comunicagdo continua visando reconstituir a
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credibilidade da empresa frente aos publicos e, também, mensuragao dos efeitos
causados pelos problemas enfrentados.

Neste processo, destaca-se a posicdo do relagdes publicas no ambito da
gestao de imagem, que, juntamente com uma equipe multidisciplinar, tem a missao

de elaborar e conduzir o gerenciamento de crises.

N&o basta que o diretor ou consultor interno de RR.PP. esteja
situado em posicao correta no organograma da empresa. (...) Ele
deve fazer-se ouvir e estar sempre atento para alertar a
administracdo sobre possiveis erros, orientando-a sobre a maneira
de evita-los. (ANDRADE, 1993, p. 166)

Antes do advento da Internet, e logicamente, das midias sociais, o profissional
necessitava recolher informagdes por meio de pesquisas de opinido, grupos focais,
entre outros. Atualmente, o profissional teve facilitado seu trabalho, visto que os
proprios consumidores dizem suas opinides sobre empresas, produtos e servicos.
Por outro lado, o incremento da tecnologia tornou mais complicado o monitoramento
das midias, visto o numero de internautas que possuem blogs e contas em sites
como Facebook e Twitter ser gigantesco. Com isso, o relagbdes-publicas ganha
espaco no mercado, sob a fungdo também de analista das redes sociais.

Por fim, cabe evidenciar a importdncia das Relagcbes Publicas no
gerenciamento de crise, bem como no trabalho arduo de investigagdo dos
problemas latentes nas organizagbes, buscando com isso preparar-se para
situacdes adversas. Nao obstante, cabe ressaltar a importancia da atividade também
no resgate da reputacao, fato que a Americanas.com tera de passar. Com isso, a
reputacao e a credibilidade passam a ser trabalhadas de forma continua por meio da

divulgagao dos cases de sucesso da empresa.
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Os avancos da tecnologia estdo presentes em praticamente todos os
processos da vida moderna. Com isso, o comércio eletrénico ganha cada dia mais
espaco, visto que o ato da compra também teve suas modificagdes, resultando
assim no denominado e-commerce. A nova forma de adquirir produtos e servigos
esta sendo bem aceita, com altas taxas de crescimento, tendo em vista que torna-se
mais rapida e comoda comparado a compra tradicional presencial. No comércio
eletrénico o consumidor pode realizar compras a qualquer hora do dia ou da noite,
em qualquer dia da semana, sem o desconforto de sair de casa. O meio digital
possui ainda facilidades quanto a comparagéo de pregos entre lojas em questao de
segundos, fazendo com que o mercado de vendas online torne-se mais competitivo.

Com a chamada Revolugdo Tecnoldgica, as organizagdes tomaram ciéncia
da necessidade de modernizagdo. Além disso, exige-se uma leitura rapida das
transformac¢des do mercado, garantindo assim, melhores condigbes de competir no
mercado. Nos dias de hoje, praticamente toda empresa possui site institucional, ou
ao menos um e-mail de contato.

Tendo em vista a concorréncia, busca-se cada vez mais a fidelizagdo dos e-
consumidores. Atualmente o consumidor possui grande relevancia no processo de
compra. Para tanto, o bom relacionamento com esse publico € de extrema
necessidade, garantindo consumidores fiéis e satisfeitos com a empresa.

As midias sociais neste processo destacam-se, ja que o que € dito tem
grande ressonancia. Nos tempos modernos, um internauta insatisfeito torna-se o
principal problema de uma empresa. O consumidor descontente, por meio das
midias sociais, tece comentarios a respeito de sua queixa com relagdo ao produto
ou marca, atingindo e influenciando sua rede de amigos. Rapidamente o comentario
toma grandes repercussdes, tendo consequéncias negativas para a organizagao em
questao.

A Americanas.com, em dezembro de 2010, enfrentou estes problemas nas
redes sociais online e em sites como o Reclame Aqui, especializados em queixas de
consumidores. Os resultados, como vistos, foram desastrosos: perda de lucro;
diminuicdo de faturamento; desvalorizacdo das agbes da empresa; processos junto
aos consumidores e érgados como o Procon; multas, entre outros.

A organizacdo estudada cometeu diversos erros, considerados fatais em

qualquer crise. Além de omitir informagbes acerca da crise, suas causas,
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consequéncias e solugoes; falhou no setor de atendimento ao consumidor, que
representa atualmente a vitrine da empresa.

As crises podem ocorrer por diversos fatores, independentemente do
tamanho ou importancia da empresa. Quase sempre as crises ndo podem ser
evitadas, somente previstas e trabalhadas no sentido da diminuicdo do impacto que
ela ira causar. O principal agravante de uma crise € nao saber administra-la. No que
tange o grupo B2W, fica evidente que nao houve preparacao para a crise, fato que
contribuiu para os negativos desdobramentos.

Toda organizagdo esta sujeita a ter que passar por situagbes de queixas,
porém espera-se ética e transparéncia por parte da organizagéo, fazendo com que
esses problemas ndao assumam forma, transformando-se em crise. Pode-se
evidenciar que o siléncio é a pior declaragdo de uma organizacao frente a um
momento turbulento.

Tanto a imagem, quanto a reputacédo devem ser encarados como vantagem
competitiva frente aos concorrentes. Por meio de uma comunicagao estratégica e
transparente, a organizagao pode destacar seus valores corporativos, fortalecendo
sua credibilidade e conceito perante os publicos. Com isso, faz-se necessario um
planejamento antecipado por meio da gestao de crise.

No processo de gerenciamento, fica caracterizada a importancia de uma
equipe permanente, composta por alguns dos diversos setores da empresa,
podendo ser liderados pelo relagbdes publicas. Esse comité seria responsavel pelo
levantamento de problemas latentes, elaborando estratégias para minimizar os
riscos envolvidos no processo. Além disso, a equipe deve planejar e delegar as
funcbes dos colaboradores em determinadas situagdoes de crise, determinando o
porta-voz da empresa, por exemplo.

A funcéao de lideranga no processo de gestado de crise, ficaria, dependendo do
aspecto do problema, a cargo do profissional da area de relagdes publicas. O
profissional possui a habilidade de desenvolver estratégias de relacionamento com
os diversos publicos da organizagao, utilizando do conhecimento da Internet como
meio de aproximagao.

Como resultado do estudo, pode-se perceber a importancia que as Relacdes
Publicas teriam no processo de administracdo da crise da Americanas.com. Erros
como a falta de estrutura para transporte e implementacédo de tecnologia poderiam

ser previstos anteriormente, caso houvesse uma equipe permanente de avaliagao de
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riscos. Ao ser procurada sobre a presenca de profissionais da area de relacdes
publicas na empresa, a assessoria de imprensa da B2W simplesmente nao retornou.

Mesmo apds a crise instaurar-se, as Relagdes Publicas tornam-se
necessarias no processo de informar os publicos envolvidos pelas diferentes midias
que a empresa faz-se presente. Além disso, contribuiria para a facilitagdo no
estabelecimento de canais para o atendimento ao consumidor. Sendo assim, com as
técnicas de relagbes publicas, buscar-se-ia a informacao objetiva e transparente
acerca dos problemas enfrentados pela Americanas.com, acarretando com isso uma
prevencgao considerando os resultados negativos.

Pode-se destacar a questdo da ganancia da empresa, pois ao invés de
assumir uma postura ética, preferiu continuar vendendo sem resolver os problemas
relativos a entrega dos produtos. Com isso, temos a disputa pela maximizagao dos
lucros, encarando a sociedade como numérica. Para tanto, faz-se necessaria a

adogao de uma postura de gestdo administrativa e comunicagao integrada.
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ANEXOS

ANEXO A — Ranking do site Reclame Aqui das empresas que mais tiveram queixas dos

ultimos 12 meses e dos ultimos 30 dias.
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Fonte: Reclame Aqui
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