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Resumo

A Samarco foi culpada pela tragédia ambiental ocorrida em Mariana, Minas Gerais, em 5 de novembro de
2015. Nesse artigo, analisamos como as interagdes da Samarco na sua fanpage no Facebook durante esta
crise colaboraram para o dialogo social em termos comunicacionais. Para tanto, analisamos o conteudo,
volume, e carater dessas interagdes em trés datas equidistantes ao longo do primeiro ano apds a tragédia.
Os resultados apontam que a Samarco teve uma capacidade de resposta fraca (respondendo entre 14% a
55% das perguntas ou comentarios); em alguns momentos, mas néo todos, interagiu de forma personalizada
com alguns seguidores; mas em nenhum momento apresentou um critério de a quem ou como responder.
Mesmo apesar da gravidade da crise e da falta de padrdo em sua capacidade de respostas nas midias
socias, verificou-se a presenga de reacgdes positivas de seguidores, especialmente nos momentos em que
a Samarco aumenta sua responsividade.

Palavras-chaves: Gestéo de crise; Comunicagéo; Interagdes; Midia social; Facebook.
Abstract

Samarco was blamed for the environmental tragedy that occurred in Mariana, Minas Gerais, on November
5t., 2015. We aim to analyze how Samarco interactions in its fanpage on Facebook during this crisis
collaborated for social dialogue in communicational terms. For this, we analyzed the content, volume, and
character of these interactions in three dates equidistant throughout the first year after the tragedy. The
results indicate that Samarco had a poor responsiveness (responding between 14% and 55% of questions
or comments); in some moments, but not all, interacted in a personalized way with some followers; but at no
time had a criteria of who or how to respond. Even in spite of the severity of the crisis and the lack of a pattern
of responses in the social media, there were positive reactions from followers, especially during the times
when Samarco increased its responsiveness.

Keywords: Crisis management, communication, interactions, social media, Facebook.
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Introdugao

No dia 5 de novembro de 2015 uma das barragens da mineradora brasileira Samarco rompeu-se. O
equivalente a aproximadamente 16 mil piscinas olimpicas de lama demorou 11 minutos para cobrir o distrito
de Bento Rodrigues, localizado na cidade de Mariana — MG. A tragédia ambiental, considerada a maior do
Brasil, deixou um saldo de 19 mortes, 600 pessoas sem cidade — incluindo casas, escolas, igrejas, hospital
-, além de um rastro de destruicdo de aproximadamente 800 km no Rio Doce, entre Minas Gerais e Espirito
Santo, e danos as areas de preservagao ambiental e afluentes da regido (UOL, 2015; PORTAL BRASIL,
2015; VEJA, 2015).

Em novembro de 2017, dois anos ap6s a tragedia, poucos foram indenizados, a previsdo de recuperagao
total dos estragos ambientais é 2032 e ainda ha muito por fazer. Enquanto isso, a mineradora Samarco quer
retomar suas operagdes. Com atividades paralisadas, a empresa tenta provar as autoridades que € capaz
de atuar em seguranca (VEJA, 2015).

Desde o dia da tragédia a Samarco tinha em suas maos a responsabilidade de realizar a gestéo desta crise
organizacional, também em termos comunicacionais. Em geral este tipo de tarefa relativa a area de
comunicacgao € feita por gestores especialistas em crises institucionais e representantes de relacoes
publicas com o intuito de proteger a reputacdo da organizagdo (FOMBRUN apud YAO; TRA, 2015). De
acordo com Tubenchlak (2013) é possivel perceber a relagdo entre reputagéo e gestdo de crise, dado que
0S comentarios negativos, comuns em situagdes criticas, podem influenciar a reputagéo e a imagem das
empresas, onde os stakeholders podem utilizar articulagdes publicas como um instrumento de diélogo e
poder.

Tais articulagbes publicas passam a ficar mais sensiveis com a chegada da internet e as midias sociais, que
redesenharam a forma das empresas se comunicarem com seus publicos, numa escala sem precedentes
(FORNI, 2013). Dentro deste universo das midias sociais, observa-se na interagdo com Stakeholders uma
serie de praticas indicadas na gestéo de crises e na manutengao ou construgdo da reputagédo e da imagem
organizacional. Nelas a gest&o de crise online indica que € preciso interagir sempre com os stakeholders da
forma mais aberta e franca possivel (VEIL; BUEHNER; PALENCHAR, 2011).

O objetivo desta pesquisa € analisar como as interagdes da Samarco na gestao da crise através da fanpage
da empresa no Facebook colaboraram ou n&o para o dialogo social em termos comunicacionais. A empresa
utilizou sua pagina no Facebook de forma ativa durante toda crise.

O resultado desta pesquisa pode contribuir para chamar a aten¢ao da relevancia do Facebook nas gestoes
de crise organizacionais e na possibilidade da manutengé@o do dialégo social chegando, até mesmo, a
questao da volatilidade da reputagéo das marcas.

Sob uma perspectiva teorica, o resultado desta pesquisa pode complementar outros estudos de gestao de
crise no universo das midias sociais, especialmente no Facebook através das interagdes e dos discursos
organizacionais (SHANKAR, 2008; SAMPAIO, 2012; RONSON, 2015; CORREA, 2009; MEDEIROS;
ALCADIPANI; OLIVEIRA, 2016).

Reputagdo, comunicagao organizacional e crise

A reputacdo, um dos principais ativos de uma corporagéo, é construida por meio de valores oriundos das
percepcdes de todos os publicos que se relacionam com ela (DOWLING, 2001). E na comunicagéo
corporativa que se estabelece a relagdo entre identidade da organizagdo e sua imagem e reputagdo
(VANCE; ANGELO, 2007; ARGENTI, 1998; KUNSCH, 2003). Uma politica de comunicagao eficaz pode
contribuir significantemente para criar e sustentar a reputagdo de uma organizagéo (ALMEIDA, 2005).

A comunicagdo empresarial tem assim como uma das suas tarefas mais importantes as gestbes da
reputacdo e da imagem da marca (ARGENTI, 1998). Nesse sentido, a relagdo entre comunicagéo e
reputacdo € crucial, ndo apenas pela perspectiva da projecao dos atributos da identidade de uma marca,
mas também como necessidade de combustivel estratégico entre o foco do que é comunicado e as
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expectativas dos stakeholders (GIRARD; ALMEIDA, 2009), ja que diferentes stakeholders podem ter
diferentes percepgdes da reputagédo de uma empresa (GOTSI; WILSON, 2001). A reputagdo de uma
organizagdo, dentre outras coisas, depende da transparéncia e da veracidade da comunicagdo
organizacional (KUNSCH; OLIVEIRA, 2009).

Deve ser considerado que se a comunicagdo com os publicos passa a ser realizada apenas ap6s um fato,
o efeito da comunicagéo de crise é tipicamente reduzido (SEEGER, 2006). Dependendo da dimens&o de
uma crise, e da forma como ela é gerenciada, o impacto pode ser tdo forte, que é capaz de afetar
definitivamente a reputa¢do de uma instituicdo (FORNI, 2013).

Por mais que a gestdo de crise na dtica comunicacional tenha o seu foco em resolver discussdes antes
delas virarem problemas (LAMPREIA, 2007), existem discussdes que viram problema sem antes serem
resolvidas. E possivel listar boas praticas de gestdo de crise que possam ser recomendadas, ndo apenas
para um periodo pré-crise, mas também no momento em que ela esteja em curso, ou mesmo apo6s a
consumagao do fato. O Quadro 1 resume algumas das principais boas préaticas de comunicagao para gestao
de crise discutidas na literatura. Varias destas praticas reforcam a nogdo de que a interagédo com o publico
em um momento de crise € uma boa pratica.

Estar inserida no | A comunicagéo de crise € mais eficaz quando esté inserida no | Seeger  (2006);
processo processo de decisédo das organizagdes, e ndo de forma | Dozier and Broom
decisorio da | funcional apenas. (1995); White and
organizagao Dozier (1992)
Planejamento Um planejamento antecipado de todos os publicos resulta em | Venette  (2006);
antecipado um plano mais eficaz para enfrentar a crise no momento que | Lasker (1997);
(prevencdo) ela chega. Tierney,  Lindell,
and Perry (2001)

Aceitar o publico | Os publicos precisam entender o que estd acontecendo e | Venette  (2006);
como um | podem servir como referéncia, criando um engajamento entre | Seeger  (2006);
parceiro legitimo | todas as partes. Um dos impedimentos para uma abordagem | Tierney (2003)
e igual dialégica de comunicagao de crise é o mito de que o publico ira

entrar em panico se ele tem informagdes precisas sobre a crise.

A sonegagdo de informagdes do publico diminui a

probabilidade de que ele vai responder adequadamente.
Escutar e | E preciso que haja dilogo com os publicos, ouvindo as suas | Venette  (2006);
responder  as | preocupagdes e respondendo adequadamente. Seeger (2006)
necessidades do
publico
Ser honesto, | As organizagbes devem se comunicar com o publico com | Venette  (2006);
sincero e | honestidade, franqueza e transparéncia. Seeger (2006)
transparente
Satisfazer as | Como a midia é um publico alvo propagador de informagdes | Venette  (2006);
necessidades da | para outros publicos, indica-se um cuidado especifico com ela. | Seeger (2006)
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midia e se
manter acessivel

Ao se comunicar com a midia as organizagdes devem evitar
inconsisténcia, aceitar a incerteza e evitar qualquer tentagédo
de oferecer mensagens excessivamente tranquilizadoras.

ambiguidades

necessidade de ser excessivamente assertivos e
tranquilizadores, devido, em grande parte, a crenca de que o
publico ndo aceita situagdes de incerteza e precisa de certezas
em face de uma crise, mesmo quando a informagdo €
indisponivel. A melhor préatica de comunicagéo é reconhecer a
incerteza com declaragdes como: "Nés ainda néo temos todos
os fatos", evitando declaragdes imprecisas.

Comunicar-se Independente do publico que a organizagdo precisa se | Venette  (2006);
com compaixao, | comunicar durante uma situagédo de crise é preciso que exista | Seeger (2006)
preocupa¢ao e | compaix@o, preocupacao e empatia na comunicagdo. Estas
empatia caracteristicas melhoram significativamente a credibilidade da

mensagem e a percepgao da legitimidade do porta-voz, tanto

antes como depois do evento.
Aceitar Crises e catastrofes sdo, por definicdo, eventos anormais, | Venette  (2006);
incertezas e | din@micos e imprevisiveis. Porta-vozes muitas vezes sentem a | Seeger  (2006);

Ulmer and Sellnow
(2000)

de aproximagao
com todos os
interlocutores

interessadas em todos os niveis.

Utilizar Utilizar mensagens que auxiliem as pessoas afetadas pela | Venette  (2006);
mensagens crise em questéo, como o que eles podem e devem fazer diante | Seeger (2006)
eficientes de uma tragédia, por exemplo.

Utilizar  fontes | Planejadores de crise e comunicadores devem buscar | Venette  (2006);
criveis continuamente a validagdo de fontes, mantendo | Seeger (2006)

relacionamento com fontes criveis.

Utilizar politicas | Para manter redes eficazes, planejadores de crise e | Venette  (2006);
elou processos | comunicadores devem desenvolver relagcdes com as partes | Seeger (2006)

Quadro 1. Boas Praticas de Comunicagéo para Gestéo de Crise

Fonte: Os autores.

A comunicagao na gestao de crise e as redes sociais

Com o surgimento da Internet e suas diversas plataformas, a comunicagao organizacional teve que ser
revista e adaptada para lidar com a nova realidade. As midias sociais redesenharam a forma das empresas
se comunicarem com seus publicos, numa escala sem precedentes (FORNI, 2013). A comunicagao passa
entdo a enfrentar novos desafios, ao lidar com agdes e reagdes muito mais comportamentais e perceptivas
(CORREA, 2009).

A partir dessa premissa aprofunda-se o recorte das melhores préaticas comunicacionais dentro do universo
online. Por exemplo, Shankar (2008), sugere que as midias sociais funcionam bem em situagées de crise
quando outros modos de comunicagao falham. Comentar em redes sociais as situagdes de crise pode
demonstrar preocupagé@o enquanto se passa a impresséo de que a organizagao nao esta se afastando da
discusséo sobre o incidente (JOHNSON, 2009). Além disso, a cada dia mais stakeholders podem estar em
redes sociais, 0 que facilita, per se, o ato de comunicar (GUTH; ALLOWAY, 2008).
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Existem, entretanto, varias questdes e preocupagdes que podem impactar ambos os lados, como: falhas de
tecnologia, stalkers (perseguidores online), rapidez com que informagdes se expalham e hackers (WHITE
et al, 2009). Além disso, sob o stress de uma crise, o imediatismo da comunicagéo digital pode resultar em
informagdes falsas (VIEWEG et al, 2008), que podem ser propagadas por qualquer individuo, e sob qualquer

interesse ou demanda, descentralizando a comunicagao oficial.

De qualquer forma, Veil, Buehner e Palenchar (2011) propdem algumas novas melhores préaticas de
comunicagao online em gestao de crise, além das discutidas anteriormente, e que estdo presentes no

Quadro 2.

Midias sociais como parte das
politicas e abordagens dos
planos de comunicagao de crise

Incorporar as midias sociais no plano de crise garante
ferramentas que serdo analisadas e testadas antes da crise
acontecer.

Incorporar  ferramentas de
varreduras das midias sociais
para mapear riscos

Além disto, as midias sociais oferecem a oportunidade de
escutar seus publicos.

Engajar as midias sociais nas
atividades diarias de
comunicagao da organizagao

Utilizar internamente as midias sociais enriquecendo a
comunicagao interna e aumentando a eficiéncia dessa pratica.
Para construir parcerias e confianga, a interagdo com esse
publico ja deve estar ocorrendo em um momento de crise.

Interagir nas midias sociais

Ter um perfil em uma midia social ndo é o suficiente para uma
organizagdo. E preciso participar das conversas nesse
ambiente. A interagdo € essencial para esclarecer qualquer
informagé&o errada, além de colocar a empresa como uma fonte
confiavel de informagéo. Além disso, responder mensagens
demonstra que a organizagdo se importa com 0 que 0S
stakeholders pensam, e isso também colabora com a confianga
que esses mesmo stakeholders possam ter em relacdo a
organizag&o. Lembrando que manter campanhas publicitarias
pode passar a sensagdo de frieza e insensibilidade diante de
uma situagéo de crise.

Conferir todas as informagoes
com exatidado e responder
honestamente as questoes.

Embora seja aparentemente mais facil ignorar um post dificil
de responder, o stakeholder iré buscar a informagao em outra
fonte.

Estar acessivel em midias
sociais e  utiliza-la como
principal  ferramenta  para

atualizar informagoes

Da mesma forma que se deve ser acessivel para 0s meios de
comunicagao tradicionais em uma crise, ndo se engajar em
midias sociais pode ter o0 mesmo efeito que nao retornando a
ligacdo de um repdrter. Além disto, as midias sociais permitem
uma humanizagéo, sendo mais agil e mais informal que uma
coletiva de imprensa, por exemplo.

Realizar uma troca entre pedir
ajuda e oferecer diregoes

Dar coisas relevantes para as pessoas fazerem ajuda a engajar
stakeholders com a causa, mesmo que seja apenas repostar
uma informacdo que precisa alcangar 0 maior grupo de
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pessoas possiveis. Além disso, essas mesmas pessoas podem
ser fonte de informagé&o para a prdpria organizagao, ja que eles
podem colaborar com a empresa por esse meio.

Quadro 2. Boas Praticas de Comunicagéo Online para Gestao de Crise
Fonte: Adaptado de Veil, Buehner e Palenchar (2011).

Ainteragdo nas redes sociais e a gestao de crise

“Se preciso ou n&o, a percepgao do publico € a sua realidade” (SEEGER, 2006), e criar dialogo com esse
publico sugere a minimizag&o de rumores e a prote¢ao da reputagdo de uma empresa. Defende-se, entdo,
a interag@o entre stakeholders em momentos de crise, por mais que o ciberespago ndo delimite quais
Stakeholders estejam nele (GLUER, 2003).

Entretanto, as redes sociais podem ter se tornado um campo de batalha sem mediadores (RONSON, 2015).
Isso ocorre porque os stakeholders, que antes tinham limitagdes em responder, questionar, ou mesmo
acusar uma empresa, passam a ter um dialogo aberto com as corporagdes. Tal realidade pode ser boa para
as empresas, e na verdade deveria ser vista como tal, pois € através desta possibilidade que ganham um
canal para compreender e interagir com seus publicos. Porém, por outro lado, pode-se abrir portas para
ofensas, acusagOes infundadas e até mesmo ag¢des mecanicas provindas de robds, que simplesmente
repetem varias vezes mensagens ruins, erradas ou desfavoraveis para uma marca. Ou seja, é 0 que uma
parte pensa contra a outra, sem nenhuma “mao” justa ou isenta que medeie essa interacdo (RONSON,
2015).

Nota-se ainda que 0 universo online € mais propenso a verbalizagdes mais desinibidas por meio de seus
participantes (PINTO, 2011) e, diferente da comunicagdo nas midias tradicionais, que acontece de um
emissor para varios receptores, na midia social, a comunicacdo € realizada de varios emissores para
inumeros receptores (TUBENCHLAK, 2013).

A tragédia de Mariana

A Samarco € uma empresa brasileira de mineragédo fundada em 1977. O principal produto extraido pela
Samarco séo pelotas de minério de ferro, comercializas para a indUstria siderurgica mundial, que inclui 19
paises das Américas, Oriente Médio, Asia e Europa (SAMARCO, 2016).

No dia cinco de novembro de 2015, a mineradora Samarco foi responsavel pelo rompimento de rejeitos em
sua barragem de Fundao, que fica no municipio de Mariana (MG). O desastre, que ja é indicado por
especialistas como o maior do pais, provocou uma avalanche de aproximadamente 60 milhdes de m* de
lama, que praticamente dizimou o distrito de Bento Ferreira. Entre as consequéncias estao a morte de 19
pessoas, areas de preservacao e afluentes afetados, além do impacto de todos os ecossistemas num
percurso de aproximadamente 800 quilémetros, entre os estados de Minas Gerais e do Espirito Santo. (UOL,
2015; PORTAL BRASIL, 2015).

Com as grandes proporgdes da tragédia, a empresa passou a fazer parte do noticiario nacional quase que
diariamente. Nao pouco raro a imprensa investigativa passou a levantar possibilidades de culpa que recaiam
sobre a empresa (CORREA; LIMA; GOMIDE, 2015).

Em termos de discurso organizacional, Medeiros et al. (2016) avaliaram de que maneira a empresa se
posicionou em relagdo a gestdo desta crise e concluiram que a Samarco utiliza-se de trés mitos na sua
retorica: “Nds estamos fazendo o que deve ser feito”; “Nos ndo colocamos a sociedade e 0 meio ambiente
em risco”; e “A culpa ndo é nossa”. Os autores concluiram que a empresa buscou em seu discurso deslocar

o foco da culpa.
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Percurso Metodolégico

O objetivo desta pesquisa foi analisar como as interagdes da Samarco na gestéo da crise atravées da fanpage
da empresa no Facebook colaboraram ou ndo para o didlogo social em termos comunicacionais. Para tanto,
foi utilizado uma abordagem qualitativa, a anélise de conteudo, onde foi possivel explorar as agoes da
empresa durante a crise assim como a reacgao de seus seguidores. O intuito foi extrair sentido do texto,
tratando informagdes com o objetivo de identificar o tema, promovendo o entendimento tanto das causas
quanto das consequéncias provocadas pelas mensagens (CRESWELL, 2007; FERRAZ, 2012). Por se tratar
de comunicagao — recorte desta pesquisa - a analise de contetdo torna-se Util também para compreender
além dos significados imediatos (BARDIN, 2006).

A validade do foco nas interagdes realizadas no Facebook se deve a relevancia do uso do Facebook como
ferramenta comunicacional no Brasil e a utilizagdo ativa que a empresa fez desta ferramenta para se
comunicar com seus stakeholders durante a crise.

No Brasil, dentre os 102 milhdes de internautas, 92% estdo em alguma rede social, desses, 83% usam o
Facebook, o que a coloca como a rede de relacionamento mais usada do pais (PORTAL BRASIL, 2016;
SECRETARIA DE COMUNICACAO SOCIAL DA PRESIDENCIA DA REPUBLICA, 2015).

No caso da Samarco no Facebook, bastava que qualquer usuario da rede social curtisse a pagina da
empresa no site de relacionamento para comegar a seguir as informagdes que a empresa julgava ser
pertinente divulgar. Essas informagdes postadas pela Samarco sdo seguidas de comentarios realizados por
seus seguidores de forma publica mesmo para os membros do Facebook que ndo seguem a mineradora.
Em setembro de 2016, a fanpage Samarco contava aproximadamente com mais de 54 mil seguidores.

Os posts selecionados para anélise foram delimitados em trés datas equidistantes: 1) o primeiro post do dia
seguinte a tragédia (6/11/2015), onde a relevancia da informacéo € a explicagdo da empresa sobre as
medidas iniciais que estdo sendo tomadas; 2) um dos dois posts do dia que a tragédia completa seis meses
(5/5/2016), onde a relevancia da informagdo é a homologagédo de um acordo judicial entre Samarco e
governos de Minas Gerais e Espirito Santo; 3) e o Unico post de aniversario de um ano da tragédia
(4/11/2016).

Para cada um dos trés posts observamos: 1) perguntas ou comentarios (positivos ou negativos) feitos pelos
seguidores; 2) reagdes da Samarco a estes comentarios através de respostas ou curtidas; 3) tréplicas ou a
continuidade da interagdo entre a empresa e os seguidores.

Foram utilizadas as seguintes categorias de analise: (a) Posts de seguidores onde a Samarco néo fez
comentario/ respondeu ou curtiu; (b) Posts de seguidores dentro de posts de outros seguidores, que a
Samarco néo fez comentario /respondeu ou curtiu; (c) Posts ou sub-posts em que seguidor apenas marcou
outros usuarios do Facebook e a Samarco néo fez comentério /respondeu ou curtiu; (d) Posts ou sub-posts
de seguidores em que a Samarco fez comentarios/ respondeu ou curtiu.

Na etapa da anélise de conteudo, estudou-se ndo somente as respostas dos seguidores, mas também as
respostas publicados pela mineradora aos seguidores. Buscou-se avaliar se nestas respostas foram
utilizados textos gerais que se repetiam de forma indiscriminatéria ou se a empresa tentava responder de
maneira individualizada; se a Samarco respondia os seguidores de forma nominal e informal (pelo primeiro
nome) ou ndo; e se existiu algum critério para a escolha dos seguidores que iria responder, caso néo
respondesse a todos.

Em face do peso negativo do evento, é interessante destacar os comentarios dos seguidores que poderiam
ser classificados como positivos tais como expressdes de parabenizagdo ou incentivo a Samarco através
de palavras, imagens ou figuras. Exemplos de comentarios considerados como positivos s&o: “Somos Todos

»ou »ou

Samarco”, “Volta Samarco”, “Parabéns”, “Obrigado”, “Agradego”, “Forga Samarco”, “Fica Samarco”, “Vamos

Samarco”, “Eu apoio a Samarco’, “Avante Samarco”, “Vai dar tudo certo’, “Que bom”, “Orgulho” e “Otimo’”.
Além dos comentarios, imagens ou figuras de maos batendo palmas ou dedo polegar fazendo o sinal de
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“joia” ou apenas o sinal de “curti” também foram considerados como positivos. Note-se que ndo foram
computados textos que expressavam apoio a Samarco, como comentarios positivos, pois esta classificagdo
seria muito subjetiva.

Resultados
Resultados para o post do dia seguinte a tragédia (6/11/15)

Neste post a Samarco informava que colocou em pratica todas as agdes previstas em seu plano de agao
para situagdes de crise, priorizando o atendimento de trabalhadores e residentes proximos a barragem, além
de agdes para conter danos ambientais. A empresa afirmou que ndo era possivel avaliar 0 numero de
vitimas, mas que todos os feridos foram levados para hospitais e os desabrigados foram encaminhados para
um ginasio. A mineiradora confimou ainda a legalidade e condi¢des de seguranga previstas por 6rgaos
reguladores e pelo proprio controle de qualidade da empresa, e afirmou que os rejeitos ndo possuiam
nenhum elemento quimico danoso a saude.

A Samarco recebeu ao todo 517 curtidas neste post. Além das curtidas, 207 seguidores compartilharam o
post e 157 fizeram comentarios. Focando nos 157 seguidores que fizeram comentarios, as anélises das
interacdes foram divididas conforme descrito na Tabela 1.

Numero de

. . Posts de
Tipo de Posts de Seguidores Sequidores
Posts que a Samarco nao fez comentario/ respondeu ou curtiu 86

Posts dentro de posts de outros seguidores, que a Samarco néo fez comentario | 33
[respondeu ou curtiu

Posts que o seguidor apenas marcou outros usuarios do Facebook e a Samarco | 4
nao fez comentario /respondeu ou curtiu

Posts de seguidores em que a Samarco fez comentarios/ respondeu ou curtiu | 34

Tabela 1 - Analise do Post do Dia Seguinte a Tragédia (6/11/2015)
Fonte: Os autores

E possivel perceber que a empresa interagiu apenas com 21,7% dos internautas que fizeram comentarios
(34 dos 157), contrariando a teoria de boas praticas em momentos de crise que aponta a necessidade de
criar dialogo com os seguidores (SEEGER, 2006; GLUER, 2003).

Destes 34 posts a Samarco respondeu tanto posts de seguidores que estavam apenas fazendo perguntas
ou realizando comentarios, quanto posts agressivos, com xingamentos e palavrdes. Parece entdo néo existir
um critério pré-estabelecido pela Samarco de quais posts seriam respondidos.

Das 34 interagOes e 31 respostas da Samarco, 26 vezes a resposta postada pela Samarco é a mesma:

Os atingidos estdo sendo relocados. Até o momento 449 pessoas — representando 118
familias — ja foram encaminhadas para hotéis e pousadas da regido. Nosso apoio aos
atingidos continua através dos sete helicopteros que ajudam nos resgates e com entrega
de kits de emergéncia, refei¢des e agua.

Essa resposta é utilizada mesmo quando os seguidores fazem perguntas especificas, que acabam néo
sendo respondidas de forma clara, como: “E sobre a contengéo do rejeito para que ele ndo chegue a mais
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cursos d'agua, o que esta sendo feito? Divulguem estas noticias também”. Ou, “Sera que essa providéncia
estd sendo tomada mesmo? Porque até entdo a Arena Mariana que esta sendo alojamento das familias e
ja esta ficando sem espago”.

Apenas em cinco casos especificos, a Samarco responde o que foi perguntado especificamente. Por
exemplo, quando um seguidor pergunta: “Se ndo € toxica a lama. Porque cidades por onde essa lama se
foi, estdo suspendendo a captagédo de dgua?”, a Samarco responde:

A expanséo da mancha que avanga no Rio Doce esta sendo permanentemente monitorada
pela empresa. A Samarco esta tomando todas as providéncias possiveis para mitigar os
impactos ambientais gerados e, em caso de necessidade, auxiliar prefeituras e as
comunidades em eventuais ocorréncias. A coleta de amostras de agua nos trechos
impactados j4 foi iniciada e tera continuidade até a normalizagao da situagao. E importante
mencionar que a empresa esta, no momento, concentrando seus esforgos no atendimento
as pessoas atingidas.

Em 31 respostas da Samarco a empresa respondeu nominalmente e recebeu 16 curtidas em resposta. No
lado dos seguidores, percebe-se um numero bem reduzido de reagdes positivas.

Resultados para o post de seis meses apds o dia da tragédia (6/5/16)

Neste post a Samarco informava sobre a homologagdo de um acordo judicial firmado entre a Samarco e 0s
governos de Minas Gerais e Espirito Santo, assegurando a recuperagdo do meio ambiente e a retomada
das atividades econdmicas na regido, lembrando que a Samarco vem cumprindo com todas as suas
obrigagbes mesmo antes da assinatura do acordo.

A Samarco recebeu 967 “curti”, 40 “amei”, 12 “raiva”, 2 “espanto” e 1 “riso” neste post. Além das reagdes de
emogdes, 487 seguidores compartilharam o post e 150 fizeram comentarios. Diferente da primeira analise,
a partir deste post identificou-se a possibilidade de realizar comentarios com imagens ou figuras. Outra
informag&@o que surge nesta analise € a existéncia de fanpages ou termos a favor ou contra a empresa,
como “Somos Todos Samarco” ou “Nao Foi Acidente”, que s&o utilizados como forma de respostas. Focando
nos 150 seguidores que fizeram comentarios, as analises de interagdes forma dividas conforme descrito na
Tabela 2.

Numero de

. . Posts de
Tipo de Posts de Seguidores Seguidorss
Posts que a Samarco nao fez comentario/ respondeu ou curtiu 40

Posts dentro de posts de outros seguidores, que a Samarco néo fez comentario | 21
[respondeu ou curtiu

Posts que o seguidor apenas marcou outros usuarios do Facebook e a Samarco | 6
nao fez comentario /respondeu ou curtiu

Posts de seguidores em que a Samarco fez comentarios/ respondeu ou curtiu | 83

Tabela 2 - Analise do Post do Dia em que a Tragédia Completa Seis Meses (6/05/2016)
Fonte: Os autores

Aqui a empresa interagiu com 55,3% dos internautas que fizeram comentarios (83 dos 150). Todas as
interacOes foram feitas de forma nominal.
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E possivel ainda observar que entre posts ndo respondidos pela Samarco existem comentarios positivos e
negativos de seguidores, 0 que mais uma vez indica a auséncia de um critério de escolha de a quem
responder dentre os seguidores. Contudo, diferentemente do observado na analise do primeiro post, aqui a
comunicagao da Samarco evita a repeticao de textos e responde mais objetivamente os seguidores, como
por exemplo:

Seguidor: Por que ndo fez prevencao seria melhor para todos?

Samarco: Esclarecemos que todas as barragens da Samarco possuem Licengas de
Operagdo concedidas pela Superintendéncia Regional de Meio Ambiente e
Desenvolvimento Sustentavel (Supram). A Ultima inspecéo — realizada por uma empresa
de consultoria em geotecnia contratada pela Samarco — ocorreu em julho de 2015 e, em
setembro, foi realizada a entrega dos laudos para os 6rgdos competentes, mostrando que
as barragens se encontravam em condi¢&o segura para operag&o.

Seguidor: Mas como vocés esplica o rompimento da barragem
Seguidor: Por favor, seja honesto com sua consciéncia

Samarco: as investigacdes das causas do acidente ainda estdo em andamento. O processo
€ conduzido pelos 6rgaos competentes e temos contribuido com as diligéncias policiais.

Seguidor: espero que sim e tudo corra bem, pois a dgua e um bem precioso para nos.

A tentativa da Samarco responder mais objetivamente o0s seguidores aponta para um caminho que a
organizag@o passa a tomar em dire¢do as boas praticas de gestdo de crise que sugere responder
honestamente e de forma transparente questdes, sempre escutando e rspondendo as necessidades do
publico (VENETTE, 2006; SEEGER, 2006; VEIL; BUEHNER; PALENCHAR, 2011).

Das 150 iteragdes observa-se que em 29 posts de respostas da Samarco a empresa recebeu 75 curtidas.
Além disso, observou-se 21 posts expressando agradecimento ou positividade em formas de palavras,
termos ou figuras, sendo: 10 posts com o termo “Somos Todos Samarco”, 8 com “Volta Samarco”, 6 com
figuras de imagens de “joia” e palmas sendo batidas, por exemplo, e outros isolados com termos como: “Vai

dar tudo certo”, “Avante Samarco”, “Eu apoio a Samarco”, “Vamos Samarco”, “For¢a Samarco” e “Obrigado”.
Também é possivel encontrar alguns posts com textos corridos que sao favoraveis a Samarco, como:

Para os leigos. E um crime. Mas no imaginam o potencial de uma empresa como a
Samarco e o impacto que tera se essa empresa fechar as portas. Sdo dois estados que
praticamente param com as atividades minerais. S&o varios empregos perdidos um impacto
na economia regional incalculavel. A Samarco tem sido correta e esses burros que ndo
sabem de nada ficam falando sem nem saber oq esta falando. Affff” ou “O povo de Mariana
apoia pq sabe que a empresa ndo esta medindo esforcos!!! Nem tudo sera do jeito que era,
mas sempre é possivel fazer melhor...

Resultados para o post de aniversario de um ano da tragédia (4/11/16)

Este post publicado pela Samarco na véspera do dia que a tragédia completou um ano € um video com um
texto explicando que a empresa prestou solidariedade as vidas perdidas e familias atingidas, além de
reconhecer os danos causados a sociedade e seu empenho nas reparagdes. Diz ainda que ha muito a ser
feito e que esta no inicio desta longa tarefa. Diferente dos dois outros posts, esta mensagem nao possui um
caracter informativo, ndo traz informacdes relevantes para os seguidores.

A mensagem apresentou 277 “curti”, 2 “amei”, 197 “raiva”, 12 “tristeza” e 1 “riso”. Além das reacdes de
emogdes, 205 seguidores compartilharam o post e 299 fizeram comentarios. Cabe destacar, também, que
por ser um video, o Facebook apresentou uma estatistica de nove mil visualizagdes.
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Numero de

. . Posts de
T P

ipo de Posts de Seguidores Seguidorss
Posts que a Samarco nao fez comentario/ respondeu ou curtiu 180

Posts dentro de posts de outros seguidores, que a Samarco néo fez comentario | 16
Irespondeu ou curtiu

Posts que o seguidor apenas marcou outros usuarios do Facebook e a Samarco | 1
nao fez comentario /respondeu ou curtiu

Posts de seguidores em que a Samarco fez comentarios/ respondeu ou curtiu | 32

Tabela 3 - Analise do Post da Véspera do Dia que a Tragédia Completa Um Ano (4/11/2016)
Fonte: os autores.

Aqui observou-se que a empresa interagiu com apenas 14% dos internautas (32 dos 299), que é a menor
porcentagem das trés anélises. Diferentemente dos outros dois posts, as respostas nédo sdo nominais. A
empresa mantém a pratica de nao distinguir os contetdos dos posts ao responder. Inclusive, percebe-se até
a falta de interagdo em postagens que séo favoraveis a Samarco, como:

A empresa faz e continuara fazendo, ndo medindo esforcos, pois ndo fugiu da
responsabilidade que tem desde o ocorrido. Se tivesse fugido, néo teria esta repercussao
toda. Mas, a midia s6 mostra o que quer e ndo o que é realidade. Parabéns Samarco!!!
Estamos torcendo para o retorno de suas operagdes o0 mais breve possivel.

Além disso, como observado na analise do segundo post, a comunicagao da Samarco evita a repeti¢do de
textos e responde objetivamente os seguidores:

Seguidora: 1 ano depois e o IBAMA ainda precisa multar a empresa em 500 mil por dia por descumprimento
de notificagdes. Fora os afetados que ndo tem recebido auxilio e estdo sem condigdes de trabalho, como os
ribeirinhos do Rio Doce. A empresa tinha que ter vergonha de investir em publicidade e descumprir 0s
acordos firmados e prestar auxilio efetivo aos afetados. Espero do fundo do coragao que a empresa e seus
gestores sejam responsabilizados civil e criminalmente.

Samarco: Realmente recebemos a notificacdo e estamos estudando as medidas cabiveis. O dique S3, no
momento passa por obras de alteamento para ampliar em 800 mil metros cubicos a sua capacidade. Com
0 alteamento, a capacidade do S3 passara de 2,1 milhdes de metros cubicos para 2,9 milhdes de metros
cubicos. Iniciamos no final de setembro a instalacdo do Dique S4, estrutura complementar ao sistema
principal de retengdo de sedimentos. No total, além do S4 (em obras) o sistema contempla os diques S1,
S2 e S3.

Seguidora: espero que as medidas cabiveis as quais vocés se referem sejam o
cumprimento das notificagdes e ndo o recurso para ndo pagar as multas, como vocés tem
feito. Podem deixar que tenho acompanhado as consequéncias do rompimento, nao
somente pelos meios oficiais de vocés.

Samarco: Estamos abertos ao dialogo, desta forma, sempre que tiver alguma duvida,
estamos a disposicao para esclarecer.

Seguidora: Obrigada. Entéo, por favor, me respondam, Samarco Mineragdo: As medidas
cabiveis que vocés vao tomar é cumprir as notificacdes e honrar as multas?

Samarco: Faremos o que for necessario.
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Seguidora: Pagar o que devem que é bom... nada!

Contudo, como ressaltado anteriormente, ndo foi possivel perceber nenhum critério especifico no que leva
a empresa a responder alguns posts e deixar de responder outros.

Aqui foi constatada a presenca de uma figura especifica como forma de resposta negativa por uma parte
significativa dos seguidores. A figura é a imagem do rosto de um boneco verde, que esta vomitando. Essa
imagem aparece 58 vezes como forma de post e duas vezes como subpost. Ao todo séo 60 vezes, o0 que
equivale a 26,2% dos comentérios dos seguidores, e que possivelmente deixa pouca possibilidade de
resposta por parte da Samarco.

Por fim, em todo o universo das 229 iteragdes pode-se observar que em 31 posts de respostas da Samarco
a empresa recebeu 12 curtidas, numero proporcionalmente inferior ao apurado na ultima anélise. Ainda
assim, observou-se posts de positividade e agradecimento a Samarco em formas de texto, como: “N&o
desistam, continuem o bom trabalho que vem fazendo!” e posts com palavras e termos, como: 1 com o
termo “Somos Todos Samarco”, 4 com “Volta Samarco”, 2 com “Forga Samarco”, 4 com “Fica Samarco”, 1
com “Apoio vocés”, 1 “Parabéns Samarco”, 1 com “Obrigado”. Nao apareceram imagens ou figuras positivas
como forma de resposta a Samarco.

A empresa parece ter reduzido seu empenho em interagir com os seguidores, caminhando no sentido
contrério a teoria de boas praticas comunicacionais em gestao de crise (VENETTE, 2006; SEEGER, 2006;
VEIL; BUEHNER; PALENCHAR, 2011; GLUER, 2003). Similarmente ao encontrado no primeiro post
analisado, os resultados de apoio a Samarco reduzem.

A Tabela 4 resume alguns dos principais resultados encontrados para cada um dos trés posts, facilitando a
compragao entre os trés.

6/11/2015 | 157 21.7% (34) 2,5% (4) 16
6/5/2016 | 150 55,3% (83) 14% (21) 75
411112016 | 229 14% (32) 6,1% (14) 12

Tabela 4 - Resumo dos Resultados
Fonte: Os autores

Consideragoes Finais

A partir do objetivo desta pesquisa que foi analisar como as interagdes da Samarco na gestao da crise
através da fanpage da empresa no Facebook colaboraram ou ndo para o dialogo social em termos
comunicacionais, pode-se chegar a algumas consideragdes finais apds uma anélise de contetdo de trés
posts selecionados em datas equidistantes.

Os resultados encontrados na analise do primeiro post feito no dia seguinte a tragédia (6/11/15), que possuia
um caracter informativo sobre as medidas que a Samarco tomou nas primeiras horas, apontam para uma
baixa atuagdo da empresa em termos de aproveitamento da midia para o estabelecimento do dialogo social.
Os outros dois posts analisados, tanto o publicado no dia em que a tragédia completou seis meses (6/5/2016)
quanto o publicado na véspera do aniversario de um ano (4/11/2016) verifica-se uma alteragéo na forma
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como a Samarco interage com seus seguidores.

No segundo post (de 6/5/2016), que apresenta a homologagéo de um acordo entre Samarco e governos
estaduais de Minas Gerias e Espirito Santo, percebe-se um aumento no nimero de reagles positivas dos
seguidores, concomitantemente com uma melhora na comunicagdo da Samarco com seus seguidores. A
Samarco amplia a quantidade de respostas aos seguidores, aumenta a personalizagdo das respostas,
seguindo as boas praticas de agdes em momentos de crise, como sugerida por Seeger (2006), apesar de
manter a aparente auséncia de um critério de escolha a quem responder. Mesmo aparentemente obtendo
um grupo de seguidores que expressou positividade, a empresa parece nao ter reagido ao dialogo, neste
sentido indo na contramdo das boas préaticas comunicacionais em gestdo de crise (VENETTE, 2006;
SEEGER, 2006; VEIL; BUEHNER; PALENCHAR, 2011; GLUER, 2003).

No terceiro post da véspera do dia que a tragedia completa um ano (de 4/11/2016), e que a Samarco
apresenta um video buscando uma prestacdo de contas com os seguidores, verifica-se uma queda
representativa nas respostas e interagdes. Mais uma vez permance a aparente auséncia de um critério de
escolha a quem responder.

De forma geral, seja em fungéo do impacto e magnitude inicial da crise, ou por falta de planejamento, a
empresa apresentou uma capacidade de respostas variando entre baixa a média intensidade (respondendo
entre 14% a 55% das perguntas ou comentarios), sendo que mostrou uma gradual melhora no segundo post
analisado decaindo novamente no terceiro post. Em alguns momentos, mas néo todos, interagiu de forma
personalizada com alguns seguidores, respondendo especificamente aos questionamentos e utilizando
tratamento nominal. Mas em nenhum momento pareceu possuir um critério de a quem ou como responder.
Mesmo apesar da situagdo geral da empresa e desta falta de padrédo em sua capacidade de respostas nas
midias sociais, foi possivel verificar a presenga de reacgfes positivas de seguidores, especialmente nos
momentos em que a Samarco aumenta sua responsividade. Ao que se conclui que a Samarco, através de
sua agdo comunicacional no Facebook, ndo produziu ao longo da gestdo de crise relativa ao desatre de
Mariana, um diélogo com suficiente abertura e interagdo com os seus publicos.
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