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Resumo

Reputaciao em Tempos de Crise: o papel da assessoria de imprensa

uma andlise sobre a importancia da atuagdo da assessoria de imprensa durante uma

crise de imagem a partir do estudo de caso da plataforma 123 milhas

Giulia Palumbo'

Por meio de pesquisa bibliogréafica, aliada ao estudo de caso descritivo da recente crise
enfrentada pela plataforma 123Milhas, esta monografia visa analisar as praticas e desafios
enfrentados pelos jornalistas que atuam como assessores de imprensa. Além disso, busca
contribuir para o esclarecimento e melhor compreensdo por parte das organizacdes e futuros
jornalistas sobre como as estratégias de assessoria de imprensa podem desempenhar um papel
crucial e tornar-se um fator decisivo na gestdo de uma crise de imagem corporativa.
Classificada como uma Online Travel Agency (OTA), a 123Milhas foi escolhida como objeto
de estudo devido ao seu caso recente e amplamente divulgado pela imprensa. Isso permitiu
que descrevéssemos os resultados obtidos para a reputagdo da empresa com base em seu
posicionamento publico adotado. Além disso, utilizando conceitos e fundamentos da
assessoria de imprensa como uma das areas de atuacdo do jornalista, avaliamos possiveis
fatores que poderiam ter modificado tais resultados reputacionais. Neste sentido, permearam
nossa analise aspectos tecnologicos, sociais, legais e politicos. Os socios da 123Milhas
chegaram a ser convocados para prestar esclarecimentos na Comissdo Parlamentar de
Inquérito (CPI) das Piramides Financeiras, que investiga fraudes com ativos digitais por

suspeita de crime contra a economia popular.

! Bacharelanda do curso de Jornalismo da Faculdade de Comunicacdo da Pontificia Universidade
Catolica de Sao Paulo (PUCSP).
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INTRODUCAO

De acordo com Denise Pagnussatt, coordenadora dos cursos de Comunicagao
Empresarial e de Relagdes Publicas da Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do
Sul (PUCRS), "[...] as organizagdes precisam ser mais conscientes de suas praticas e de seus

\

discursos relacionados a sua reputagdo," que, por sua vez, ¢ "um recurso estratégico e
ideoldgico que potencializa esfor¢os no sentido de materializar o proposito aqueles que se

relacionam com as organizagdes" (PUCRS - Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande

do Sul, 2022).

Partindo deste principio, podemos afirmar que se existe uma organizacao que nao
cuidou de seu discurso de forma estratégica e, por isso, viu sua reputacdo ser seriamente
abalada, com a consequente desmaterializacdo de seu proposito, quebra de confianga da
marca ¢ de boa parte dos relacionamentos construidos em sete anos de atuagcdo no mercado

turistico nacional, ela se chama 123 Milhas.

Sob o slogan "Viajar ¢ para Todos," a 123Milhas, sediada em Belo Horizonte (MG),
define-se como uma agéncia online pioneira na comercializagdo de viagens com precos

atrativos que foi premiada por seu relacionamento com o consumidor.’

Entretanto, este relacionamento foi seriamente abalado em 18 de agosto de 2023, por
meio de um comunicado publicado apenas no site da empresa e de um post no formato de
carrossel no LinkedIn da 123Milhas’, no qual a empresa mencionava que estava
suspendendo a comercializacdo e a emissao de passagens da linha PROMO "devido a
circunstancias alheias" a sua vontade — sem, no entanto, explicar qual a natureza de tais
circunstancias. Além disso, os passageiros que ja haviam adquirido passagens desta linha e
que pretendiam embarcar no periodo de setembro a dezembro de 2023 foram informados de
que o reembolso se daria por meio de vouchers, acrescidos de corre¢do monetaria pelo
Certificado de Deposito Interbancario (CDI), os quais poderiam ser trocados por passagens,

hospedagens em hotéis ou pacotes de viagens da propria 123Milhas, contrariando o Cédigo

? Informagdes extraidas da Nota a Imprensa publicada no site da 123Milhas, em 29/8/2023, disponivel

em: 123milhas.com/imprensa/
3 Esclarecimento sobre a suspensao da linha PROMO publicado no LinkedIn da 123Milhas, disponivel

ct1V1tV 7099052989834772480 6rFroutm_source= share&utm medium=member andr01d



https://www.linkedin.com/posts/123milhas_comunicado-sobre-a-suspens%C3%A3o-da-linha-promo-activity-7099052989834772480-6rFr?utm_source=share&utm_medium=member_android
https://www.linkedin.com/posts/123milhas_comunicado-sobre-a-suspens%C3%A3o-da-linha-promo-activity-7099052989834772480-6rFr?utm_source=share&utm_medium=member_android
https://123milhas.com/imprensa/

de Defesa do Consumidor * que prevé que os consumidores nio sio, via de regra, obrigados

a aceitarem os vouchers, podendo exigir o ressarcimento em dinheiro.

A partir deste fato, a 123Milhas passou a ser destaque nas mais diversas editorias dos
mais relevantes veiculos de comunicacdo off e online do pais. Porém, ndo mais por ser uma
empresa inovadora e referéncia no segmento de tecnologias de viagens, mas sim, por
tornar-se suspeita de crime contra a economia popular, lesar milhares de consumidores e ter
seus socios convocados a prestarem esclarecimentos no Congresso Nacional a Comissao

Parlamentar de Inquérito (CPI) das Piramides Financeiras.

Foi exatamente a grande e recente repercussdo de imprensa do caso, bem como, a
dimensdo e os desdobramentos negativos do ponto de vista da opinido publica, em nossa
avaliacdo, pela falta de haver na organiza¢do um profissional habilitado e experiente na
gestao de crise de imagem e no relacionamento com a midia, ou seja, o assessor de imprensa,
que fez com que escolhéssemos o case 123Milhas como objeto de estudo deste trabalho de

conclusdo do curso.

Para sustentar nossa hipdtese de que a atuagdo de um assessor de imprensa na gestao
da crise instaurada na 123 Milhas poderia ter, sendo alterado, ao menos reduzido os danos
para a imagem e reputacao da empresa, precisamos inicialmente desmistificar a visao de que
o0 assessor de imprensa ¢ sindnimo de relacdes publicas. Além disso, € necessario esclarecer
que seu papel ndo ¢ o de um jornalista, mas sim, comparado ao de um publicitario ou

propagandista.

Para isso, recorremos a uma vasta pesquisa bibliografica que traz os conceitos
historicos que fundamentam as relacdes e diferencas entre trés grandes areas de atuacdo
dentro do campo da Comunica¢do Social: o Jornalismo, a Assessoria de Imprensa e as
Relagdes Publicas. A partir disso, foi preciso também diferenciar risco de crise, bem como
contextualizar reputagdo de imagem, para compreender o porqué, no caso da 123Milhas, o

assessor de imprensa poderia ter atuado tanto na prevencdo como na gestdo adequada da

* Os artigos 6°, 20° e 35° do Codigo de Defesa do Consumidor garantem aos clientes da 123Milhas o
direito de escolha sobre a forma como desejam ser reembolsados. Portanto, a decisdo ndo poderia ter
sido adotada unilateralmente pela empresa, conforme explicado em artigo assinado pelo advogado
Marco Antbnio Sampalo Fllho para o site Consultor Juridico em 24/9/2023 Dlspomvel em: Sampaio



https://www.conjur.com.br/2023-set-24/sampaio-filho-quando-clientes-receber-123-milhas/#:~:text=Na%20verdade%2C%20a%20123%20Milhas,e%2035%20do%20C%C3%B3digo%20Consumerista
https://www.conjur.com.br/2023-set-24/sampaio-filho-quando-clientes-receber-123-milhas/#:~:text=Na%20verdade%2C%20a%20123%20Milhas,e%2035%20do%20C%C3%B3digo%20Consumerista

crise. Além disso, ¢ claro, explicar e compreender como prevenir, identificar e gerir uma

crise de imagem e reputacdo corporativas.

Com esses conceitos definidos, pudemos, entdo, aprofundar-nos na temadtica
especifica desta monografia, ou seja, qual ¢ o papel do assessor de imprensa na gestdo de
uma crise de imagem, com o objetivo de manter a reputacdo de uma organizagdo. Desta
forma, demonstraremos como uma assessoria de imprensa estrategicamente estruturada,
composta por jornalistas aptos ndo s6 no uso das ferramentas e tecnologias de comunicagao,
mas, principalmente, no relacionamento com a midia, poderia ter contribuido para que a
123Milhas mantivesse a decisdo de descontinuar a sua linha promocional e até mesmo a
suspensao da emissdo dos bilhetes, porém, sem ter impactado de forma tao negativa ndo sé
nos seus negocios, mas também comprometido a reputagdo de outros stakeholders’ e do

proprio segmento de agéncias de viagens, dentro da industria do turismo.

5 O termo Stakeholder foi usado pela primeira vez, em 1893, por Robert Edward Freeman, filésofo e
professor de Administragdo da Darden School da Universidade de Virginia (EUA). O termo é hoje
empregado em varios campos da gestdo estratégica, inclusive nos da Comunicagdo. Em assessoria de
imprensa e comunicagdo corporativa, stakeholder determina os “grupos de interesse” com 0s quais uma
empresa se relaciona e que vao muito além dos acionistas, proprietarios ou gestores da companhia. Ai,
entram também, os clientes, os concorrentes, esferas governamentais, entidades organizadas da
sociedade etc. Enfim, todos os publicos de interesse e que possam, direta ou indiretamente, impactar no
negocio da empresa. Mais conteudo sobre a teoria dos stakeholders vocé encontra em:
124-449-2-PB.pdf (usp.br)



https://edisciplinas.usp.br/pluginfile.php/5625867/mod_folder/content/0/124-449-2-PB.pdf

1 O PAPEL DO ASSESSOR DE IMPRENSA

1.1 Relacoes e diferencas entre jornalismo, assessoria de imprensa e relacoes

publicas

Para compreendermos o surgimento e o papel das assessorias de imprensa na
atualidade, ¢ primordial voltarmos ao passado. Partindo da compreensdo de que 'o homem ¢
um ser historico por exceléncia: a historicidade define a sua esséncia e a historia € a sua
morada' (Saviani, 2008), e comunicar-se ¢ uma das mais basicas necessidades desse 'homem
social' (Bordenave, 1988), que ¢, ao mesmo tempo, produto e produtor do ambiente de

comunicac¢do da sociedade em que vive.

Por isso, os primeiros jornalistas dos quais temos noticias surgiram no Império
Romano, por volta de 59 a.C. Podemos dizer que estes ja possuiam a vocacdo para serem
assessores de imprensa. Afinal, eram responsaveis por confeccionar e divulgar na Acta
Diurna — considerado 'o mais antigo jornal conhecido' de acordo com a Associacdo Nacional
de Jornais (ANJ) — uma espécie de mural fixado em locais de grande circulacao publica.
Nele, eram divulgadas informagdes de interesse do imperador Julio César, como conquistas

militares, expansdo do império e escandalos envolvendo governos inimigos.

Entretanto, o jornalismo contemporaneo, em tempo real e globalizado, que temos
hoje, teve inicio e s6 foi possivel chegar aos dias atuais gragas ao alemdo Johannes
Gutenberg. Ele revolucionou a imprensa e aperfeigoou os métodos de divulgacdo com a
criacdo da prensa e dos tipos moveis, conforme descrito pela Associacdo Nacional de Jornais

em 2020:

A maquina de Gutenberg possibilitou o livre intercambio de ideias e
a disseminacao do conhecimento. [...] Em meados do século XIX, os
jornais se tornaram o principal veiculo de divulgagdo e recebimento
de informacgdes. Entre 1890 e 1920, periodo conhecido como “anos
dourados” da midia, os bardes da midia como William Randolph
Hearst, Joseph Pulitzer, e Lorde Northcliffe construiram gigantescos

impérios editoriais. Esses homens detinham enorme influéncia na



indtstria jornalistica e tornaram-se famosos pela maneira como

exerciam seu poder.

A partir destas informagdes € possivel, entdo, refletir e concluir que o jornalista
nasceu para coletar e relatar fatos veridicos, atuando como um mediador de informacgdes
entre uma autoridade, poder ou organizagdo e a populagdo ou sociedade na qual estd

inserido, com o proposito de manté-la atualizada com os acontecimentos de seu interesse.

Talvez o fato de, historicamente, o jornalismo ter nascido antes das assessorias de
imprensa, das relagdes publicas e até mesmo da propria Comunicagdo Social, resida o fato de

até hoje confundirem-se tanto estas atividades profissionais.

No Brasil, acredita-se que uma das razdes do assessor de imprensa nao ter seu papel e
relevancia reconhecidos pelo mercado de forma geral, especialmente no da comunicagdo e
mesmo entre os proprios colegas de categoria, € a auséncia de mengdo expressa a assessoria
como fun¢do da categoria no Decreto 83.284/79, que regulamenta a profissdo de jornalista
no pais. Outro ponto que contribui para esta “marginalizagdo” do assessor de imprensa, € o
fato de que um jornalista criou a assessoria de imprensa ou assessoria de comunicagao, tendo
sido referendado mundialmente como pioneiro das relagdes publicas (RP), conforme descrito

no Manual de Assessoria e Imprensa (Federagdo Nacional dos Jornalistas, 2007).

Foi o jornalista americano chamado Ivy Lee quem em 1906, inventou
essa atividade especializada. Ele abandonou o jornalismo para
estabelecer o primeiro escritério de assessoria de comunicagdo do
mundo, em Nova lorque. Ele o fez para prestar servico ao mais
impopular homem de negocios dos Estados Unidos: John Rockefeller.
Acusado de aspirar ao monopolio, de mover luta sem quartel as
pequenas e médias empresas, de combater sem olhar a meios, numa
palavra, de ser feroz, impiedoso e sanguinario. O servico que Ivy Lee
prestaria era de conseguir que o velho bardo do capitalismo selvagem,
de odiado, passasse a ser venerado pela opinido publica. Isso se chama
mudanca de imagem. E a primeira coisa que aquele jornalista fez foi

se comunicar, com transparéncia e rapidez sobre todos os negdcios



que envolviam Rockefeller. E conseguiu mudar a imagem do bardo
dos negocios depois de continuadas agdes de envio de informagdes

frequentes a imprensa da época entre outras iniciativas.

De acordo com Hebe Wey (1986 apud Chaparro, 2006, p. 36), “eram informagdes
corretas e de importancia para o publico, sobre as empresas, evitando assim dentncias.” O
principal marco do surgimento das assessorias esta na criagdo da declaragdo de principios,
feita por Ivy Lee, e enviada, em forma de carta, aos editores. A declaragao tornou-se um

documento historico, norteador, até os dias atuais, da atividade de assessoria.

Através deste documento, Ivy Lee estabeleceu um pequeno conjunto de regras
ético-morais, como a divulgacdo de noticias corretas e verdadeiras e o atendimento ao
interesse dos jornalistas e do publico. Mas, na pratica, o principio que move essa
declaragdo ¢ a promocao de sua credibilidade e, por extensdo, a imagem e reputagao do
seu cliente. De forma didatica, assim como as empresas jornalisticas (jornais, radios, tv e
internet) selecionam as noticias que serdo ou nao publicadas, também as assessorias de
imprensa fazem uma apuragdo das informagdes a respeito dos aspectos mais positivos de
seus clientes, para serem divulgados a opinido publica. Portanto, podemos dizer que em
ambas as vertentes jornalisticas (jornalismo e assessoria de imprensa) ha veracidade,

porém, parcialidade no acesso, por parte da sociedade, a informagao.

J& o jornalista e pds-doutorando pela Universidade de Brasilia (UnB), Jorge Duarte,
conceitua assessoria de imprensa como “a gestdo do relacionamento e dos fluxos de
informacao entre fontes de informacdo e imprensa”, com o objetivo de “atender as
demandas por informagdo relacionadas a uma organizagdo ou fonte em particular”. Ele
salienta ainda, que esta ¢ uma atividade profissional especializada e exercida por

“profissionais com experiéncia ou curso superior em jornalismo”.

Professor, palestrante e autor de diversos livros sobre assessoria de imprensa, Jorge
Duarte salienta que, apesar de ndo existirem dados confidveis, o numero de jornalistas
atuando como assessores de imprensa vem crescendo desde a década de 1980 no Brasil,

periodo em que o pais saia da ditadura militar para iniciar o processo de redemocratizagao.



Durante os anos 1930, o governo federal torna politica de Estado o
controle e a disseminacdo de informagdes por meios de
comunica¢do de massa e passa a organizar um sistema articulado,
reunindo coordenagdo nacional e atuacdo local, e interfere
diretamente com sua mao pesada em todos os meios de
comunicagdo. Isso ocorre a partir de 1931, quando, sob o Governo
Provisorio, ¢ estruturado o Departamento Oficial de Propaganda
na Imprensa Nacional, administrado pelo jornalista Sales Filho.
Durante a década ele ¢ sucessivamente reorganizado como
Departamento de Propaganda e Difusdao Cultural (DPPC) e
Departamento Nacional de Propaganda (DNP), que passa da
énfase na propaganda radiofonica para o uso da imprensa como
vetor de informagdo governamental. [...] No periodo entre o fim
dos anos 70 e inicio da década de 80, com um mercado de
consumo consolidado e o ocaso do autoritarismo militar,
exaure-se, para as organizagdes, a fase em que o mais importante
era ter bom transito junto as autoridades (Nori, 1990). [..]JE a
imprensa foi identificada como o grande instrumento, o caminho
mais curto para influenciar a agenda publica, informar e construir
uma imagem positiva. O exemplo de empresas como a Rhodia®
mostrou que o investimento em comunica¢do aliado a postura de
organizagdo aberta a sociedade trazia retorno em credibilidade,
visibilidade e poderia ajudar na consecu¢do dos objetivos

empresariais. (Duarte, 2020)

E a partir deste momento que a assessoria de imprensa comeca a ter relevancia e
ganhar corpo no Brasil, fazendo com que cada vez mais as demandas por informacao por

parte da imprensa tenham a ver com a constru¢do de imagem e posicionamento ou

% Nota extraida do artigo de Assessoria de Imprensa no Brasil, de Jorge Duarte: Em 1985, a
Rhodia langou seu Plano de Comunicagdo Social caracterizado como uma “Politica de Portas
Abertas”. Tratou-se de um avangado e pioneiro programa de comunicagdo empresarial. Bueno (1989,
p. 5) avalia que a politica adotada pela Rhodia serviu de paradigma para as demais organizagdes. O
livro Portas abertas traz detalhado relato sobre o programa de abertura no didlogo entre a empresa e a
sociedade no periodo entre 1982 e 1988 e tornou-se um classico ainda atual na literatura de
comunicagdo organizacional por mostrar um tipo de posicionamento e exemplos de agdes que
acabaram tornando-se inevitaveis para a grande maioria das empresas brasileiras. Ver mais sobre o
assunto em Valente e Nori, 1990.



reputacdo de organizagdes publicas e privadas, impulsionando a migragcdo do jornalista
profissional da redacdo para os escritorios de assessoria (mais tarde, agéncias de

comunicagao).

J& no inicio da década de 1980, organizacdes de todo tipo
acentuam a busca por profissionais para estabelecer ligagdes com a
imprensa e produzir instrumentos de comunicagdo, como boletins,
jornais, revistas, videos, radios [...] sindicatos de jornalistas, como
o de Sao Paulo, fizeram controle para impedir que a atividade
fosse exercida por pessoas “desqualificadas™ [...] A presenca de
jornalistas passou a ser tdo grande que a comunicagao institucional
tornou-se a maior area de atuagdo, ndo apenas para egressos dos
veiculos, como era comum, mas até para estudantes e

recém-formados®. (Duarte, 2020)

De acordo com a Federagao Nacional dos Jornalistas (Fenaj), com base na pesquisa
Perfil do Jornalista Brasileiro’, a assessoria de imprensa € a principal atividade (43,4%) da
maioria dos jornalistas atualmente. Porém, a falta de regulamentagdo da profissdo de

assessor de imprensa ainda permite abusos no que tange as normas trabalhistas, bem como,

7 Nota extraida do artigo de Assessoria de Imprensa no Brasil, de Jorge Duarte: Desqualificadas,
no caso, tém o significado, de “ndo jornalista”. Marinho (1986, p. 108) explica que os profissionais de
uma determinada area tendem a exercer controle sobre seus pares, a0 mesmo tempo em que praticam
sangOes monopolisticas contra eventuais intrusos. “Sao os interesses dos membros de uma profissdo por
poder, riqueza e prestigio que os leva a lutar pela conquista e manutencdo de seu monopolio de
competéncia.”

® Nota extraida do artigo de Assessoria de Imprensa no Brasil, de Jorge Duarte: E cada vez mais
comum o estagio em comunicacdo institucional ou o recém-formado sair da faculdade de Jornalismo
diretamente para uma assessoria, o que, também, estd mudando o perfil original do assessor brasileiro,
tradicionalmente com experiéncia em redacdes. Pesquisa realizada nos cursos de comunicagdo do
Estado do Rio de Janeiro mostrou que, num universo que variou de 5% a 10% de cerca de 11 mil alunos
matriculados em cursos de Jornalismo, a comunicagdo empresarial e institucional ¢ a segunda grande
area de absor¢do dos profissionais (Lopes, 1997, p. 66). Curiosamente, os cursos de Jornalismo ainda
ndo deram a énfase necessaria ao ensino de técnicas de assessoria — apenas ha pouco tempo disciplinas
especificas foram incluidas na maior parte dos cursos. Mesmo na area académica persiste resisténcia em
tornar o tema foco de estudos, fazendo que as implicagdes da mobilidade profissional ¢ as
consequéncias da influéncia das fontes nas redagdes ainda estejam por ser mais bem estudadas.

® A pesquisa o Perfil do Jornalista Brasileiro ¢ uma construgdo coletiva liderada pelo Laboratério de
Sociologia do Trabalho (Lastro/UFSC) e articulada nacionalmente pela Rede de Estudos sobre Trabalho
e Profissdo (RETIJ), da Associagdo Brasileira de Pesquisadores em Jornalismo (SBPJor), com o apoio
das principais organizagdes nacionais da categoria: ABI, ABEJ, ABRAIJI, APJor, FENAJ — e Sindicatos
filiados. A pesquisa foi realizada entre16/8 e1°/10 de 2021, e foi respondida por 7.029 jornalistas. O
relatério completo pode esta disponivel para download em:

http://perfildojornalista.paginas.ufsc.br/files/2022/06/RelatorioPesquisaPerfilJornalistas2022x2 . pdf


http://perfildojornalista.paginas.ufsc.br/files/2022/06/RelatorioPesquisaPerfilJornalistas2022x2.pdf

conflitos e divergéncias entre as categorias da comunicagdo, além, ¢ claro, do desrespeito
por parte de alguns “coleguinhas™ que ainda tém a visao ultrapassada e distorcida de que o

assessor de imprensa € “o jornalista que nao deu certo”.

E os desafios do jornalista-assessor ndo param na questdo regulatoria. A evolugdo
tecnologica e a transformacdo digital trouxeram consigo um novo paradigma: como
preservar a reputacdo e a imagem de organizagdes publicas e privadas e até de individuos, a
partir do momento que, por meio das redes sociais, qualquer cidaddo passou a ser emissor de
opinido e transmissor de informagdo sem a obrigatoriedade do compromisso

ético-profissional exigido de jornalistas e assessores de imprensa?

Neste sentido, e até como uma resposta a esta indagagdo, vale aqui destacarmos a
observacdo feita por Jorge Duarte, em seu artigo "Assessoria de Imprensa no Brasil", ao
analisar que atualmente o jornalista, especialmente o que atua em assessoria de imprensa,
deve ter um olhar mais amplo e sistémico para “Comunicagdo (social, estratégica,
organizacional, corporativa, empresarial, institucional — basta escolher o rotulo preferido)”,

ainda que sua formagao universitaria ndo esteja direcionada a isso.

O assessor de imprensa tem o desafio de manter a competéncia na
atividade original e, a0 mesmo tempo, assumir a ampliacdo das
responsabilidades e possibilidades como comunicador em um
ambiente volatil, em transformac¢do permanente e de enorme
potencial. Independentemente da amplitude de atuacdo, permanece
com a saudavel responsabilidade de ampliar o ambiente de
transparéncia, qualificando os relacionamentos e agilizando os fluxos
de informagdo de maneira a que a comunicacao seja mais efetiva em

beneficio da organizacao e da sociedade. (Duarte, 2020).



2 A ASSESSORIA DE IMPRENSA NA PRATICA

2.1 Como o jornalista-assessor contribui para a construcio da reputacio

corporativa

De acordo com David A. Aaker, economista e professor da Haas School of
Business na Universidade da Califérnia (Berkeley-EUA), pessoas, tecnologia da
informag¢do e marca (reputagdo'® que uma empresa tem perante a opinido publica) sdo os
trés principais ativos de qualquer organizagdo, porém, “nenhum deles aparece no
balango”. Isso porque sdo considerados ativos intangiveis, € que para serem percebidos
pela sociedade ou publico-alvo da organizacdo, necessitam ser comunicados de forma

clara, objetiva e ampla.

O posicionamento da marca pode auxiliar a priorizar e focalizar a
identidade da marca por meio da determinacdo dos objetivos de
comunicagdo [...] O desafio ¢ ser notado, lembrado, mudar
percepcoes, reforcar atitudes e criar profundos relacionamentos
[...] A boa execugdo [..] requer as ferramentas certas de
comunicagdo. [...] As marcas fortes de amanhd compreenderdo e
utilizardo midia alternativa, resposta direta e outros recursos que
oferecem experiéncias de constru¢do de relacionamentos. (Aaker

& Joachimsthaler, 2002)

E exatamente aqui, na construgdo de relacionamentos profundos e em linha com os
objetivos de comunicagdo da organizagdo, que o assessor de imprensa desempenha um
papel fundamental para a construcao, consolidacdo e manutencao da reputacdo da marca
de uma corporacdo. E a formacdo jornalistica do assessor sO contribui para que esse

processo seja ainda mais eficaz.

Isso porque, como jornalista, o assessor tem o chamado feeling da noticia, ou seja,
ele ¢ capaz de, durante uma reunido de briefing com o cliente, fazer questionamentos

sobre as praticas, cultura, servigos, areas de negdcios, de uma empresa e/ou organizagao.

' De acordo com Charles Fombrum, professor de Administragdo na Stern School of Business da
Universidade de Nova lorque (EUA) “Reputacdo Corporativa ¢ a percepcao [ou imagem] coletiva que
fazemos sobre a capacidade de uma empresa gerar valor para os diversos stakeholders com base em
nossa experiéncia passada com essa empresa.”



Em outras palavras, o assessor faz uma apuragdo criteriosa de temas corporativos de
interesse publico, formatando-os de acordo com o género jornalistico (informativo,

opinativo e interpretativo) mais adequado ao tipo de informacao que sera divulgada.

Além disso, por ser jornalista e ter relacionamentos com outros profissionais da
area, o assessor de imprensa costuma conhecer a rotina das redacdes e saber qual veiculo
tem o perfil mais adequado para receber a sua pauta ou 'noticia corporativa'. Essa noticia
pode se apresentar de diversas formas, como uma nota com um fato pontual e relevante,
um press release sobre um langamento ou algo inovador, ou um artigo de opinido sobre
um tema mais denso, que esteja em destaque na midia, como, por exemplo, a
possibilidade de inclusao do tratamento da doenga de Crohn na lista de coberturas
obrigatorias do Sistema Unico de Saude (SUS). Dependendo do relacionamento do
assessor de imprensa com o jornalista ou até mesmo com um influenciador digital
relevante, a pauta pode resultar em uma transmissdo ao vivo em uma rede social ou em
uma entrevista em radio ou televisdo com o porta-voz da organizacao. Todo esse esforgo
tem um Unico objetivo: contribuir positivamente com a reputagdo ou a imagem da

corporagao

Porém, antes que a divulgagao e os resultados desta agdo de assessoria de imprensa
efetivamente se concretizem ¢ necessario um planejamento. Dai, reiterarmos a meng¢ao de
Jorge Duarte sobre a necessidade dos jornalistas e assessores de imprensa terem uma visao
mais ampla e sistémica sobre a Comunicagdo (DUARTE, 2020), inclusive, no que tange a
prevengdo de crises de reputacdo e imagem como a ocorrida com o nosso objeto de

estudo: a 123Milhas.

2.2 A assessoria como agente preventivo e mediador de crises de reputacio

Como explicado no topico anterior, apesar de intangivel, a reputagdo agrega valor a
uma marca e, consequentemente, ao seu ativo patrimonial. Por isso, quando essa reputagcdo
¢ abalada, especialmente por uma crise envolvendo a marca, o ativo patrimonial também

sera impactado.

De acordo com Jodo Jos¢ Forni (citado em Duarte, 2002, p. 363), do ponto de vista da

comunicagdo, qualquer situacdo negativa que escape ao controle da empresa e se torne



publicamente visivel tem o potencial de desencadear uma crise. E o mais preocupante ¢ que,

apesar de as crises de imagem serem cada vez mais comuns na sociedade contemporanea do

século XXI, muitas empresas ainda ndo estao preparadas para lidar com elas.

A configuracdo atual da midia, a ampla gama de interesses econdomicos e a
liberdade de debate politico tornam as crises de imagem um fendmeno comum nos

dias de hoje (Rosa, 2003, p. 22).

Essas crises sdo potencialmente mais devastadoras porque podem destruir o maior
patrimonio de um profissional ou institui¢do: sua credibilidade (Rosa, 2003, p.24)

Por isso, assim como no jornalismo investigativo em que o reporter busca

aprofundar-se de forma minuciosa em vertentes nem sempre tdo evidentes de um

determinado tema, o assessor de imprensa deve fazer uma apuracao prévia detalhada dos

todos os fatores de risco para a imagem e reputacdo corporativa, sinalizando-os para a

lideranca da organizacdo e deixando clara a necessidade da implementacdo de um plano

diferenciado e especifico para a prevencdo de riscos € o gerenciamento de crises da

organizacdo. Para isso, o assessor pode utilizar algumas ferramentas de mapeamento

riscos como a matriz de mensuragio de risco, conforme figura 1."

MATRIZ DE MEMSURACAD DE RISCO

ORGANIZACAD x
ALTISSIMA| M4
g ALTA | M3
9
a
=
=
(9| MEDIA |M2
BAIXA |M1
1 2 3 4
REMOTA EVENTUAL PROVAVEL | MUITO PROVAVEL

PROBABILIDADE

CENARIO Y

01 -wisbilizagie da passagem
02 - Invisbilizagho oy paralizacs
03 - Colipso na partida

04 - Panalizaghe 3 por Falta de assistincia técnica

05 - Abraso ou paralisagio por erra ou Falha de projete
06 - Acidentes durante manuktengio de equipamentos
07 Bueda de colaborador durante atividade em altura

dup

03- Atropel lon pr de colaborader dentrs dus depend

de

09 - Intaicagho ou de el

Figura 1- Matriz de Mensuragéo e Risco

Vale aqui reiterar que risco e crise sao conceitos distintos, dai a necessidade de um

planejamento que contemple a ambos. Isso porque riscos'> tem a ver com as

" Imagens e informagdes cedidas pela Plena Palavra Consulting.
12 Grifo em negrito feito pela autora da monografia.
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probabilidades de que algo saia do controle causando danos a organizacdo ou a seus
stakeholders, mas nem sempre em funcdo de um fator interno relacionado ao negdcio. Por
exemplo, a maior parte dos riscos internos sao preveniveis. Ja a crise, apesar de também
poder ser gerada por fatores externos, na grande maioria dos casos ocorre por falhas de
processos, condutas, ou praticas internas inadequadas da empresa como riscos
negligenciados, acidentes, corrupgdo, fraudes, golpes etc. Por isso, uma vez instaurada a
crise, a Unica saida € gerencia-la com a maior transparéncia e ética possiveis, seguindo a
premissas do Plano de Prevengdo de Risco e Gestdo (ou Gerenciamento) de Crises e,

posteriormente, realizar um trabalho de reversdo ou reconstru¢ao de imagem.

Com a matriz de risco fechada ¢ possivel fazer recomendacdes de acdes de acordo

com o tipo de risco, nivel de gravidade de tipo de publico, conforme figura 2'*

ACOES POR NIVEL DE RISCO versus PUBLICOS ENVOLVIDOS
ORIENTACOES GERAIS

ALTISSINGD | MPACTO ALTD IMPACTD IMPACTO REGLULAR IMPACTO MINIMG
# (Ol ocar tedo o Comité de Gestdo de Risoo
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» Convocr todo o Comite de Gesto de Risco, 10 g T T s e am b
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o 5] temiad 5] derisca. comuniccdn oficiak, blogudines de influénda =
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Figura - Agdes por nivel de risco

Com isso ¢ possivel elaborar um Manual com recomendagdes € um passo a passo
de como a organizacdo deve agir para o caso de alguns destes riscos se tornarem uma crise.

Este manual, entre outras informagdes, traz:



e A indicacdo dos membros do Comité de Crise, que ¢ a instancia responsavel por
identificar o que ¢ uma potencial crise — a partir da indicagdo de qualquer

colaborador de qualquer uma das frentes de trabalho pertencentes a organizagao.

e Os papéis e responsabilidades do Comité de Crise, sendo que o responsavel pela
Comunicagdo, ou seja, o assessor de imprensa, coordena, junto com o lider do
comité, o planejamento de todas as atividades de Comunicacdo com os diversos

stakeholders. A gestdo direta da crise, "no front", ¢ feita pela Comunicagao.

e As atividades da Assessoria de Imprensa na Comunicacio de Crise
° Elaborar e coordenar o planejamento estratégico e operacional da
Comunicagdo com os publicos (midia, colaboradores, entidades de classe,

clientes, autoridades etc.).

° Integracdo com as areas responsaveis da empresa para alinhar discursos e
atitudes.
° Redacdo de comunicados, press releases, conteido para midia social e

sites, oficios, cartas etc. para envio aos publicos envolvidos, com base nas
informagdes apuradas pelos setores envolvidos na crise especifica e validados
pelo Comité de Crise.

° Atendimento a jornalistas, divulga¢do de informacdes estratégicas para o
momento, divulgacdo de comunicados e gestdo de entrevistas, acompanhamento

das entrevistas de porta-vozes (presenciais, por telefone e online).

° Elaboracdo de média briefings e simulagdo de entrevistas (speaker
training)
° Elaboracdo e revisdo de Messages Maps e Q&As (perguntas e respostas)

relacionados a crise.

° Organizagdo de entrevistas individuais e coletivas.
° Abordagem de stakeholders internos e externos (KoLs, fornecedores etc.).
° Criacdo e operagao de war room ou sala de gerenciamento de crise para

instalagdo do Comité de Crise.

Vale aqui também uma breve explanagdo sobre as ferramentas mais usualmente

utilizadas na comunicacao de crise.



Mensagens-chave ou Key messages

Sao topicos que os porta-vozes devem ter absolutamente claros para responder a
qualquer entrevista/questionamento sobre o cendrio. S3o os pontos neurais do
argumento e os alicerces que vao sustentar toda a conversa que vird, especialmente
com os jornalistas. Devem ser repetidos, refor¢ados e bem marcados. Nao podem ser
muitas, sendo perdem a consisténcia. O ideal ¢ entre trés e cinco, no maximo.

Posicionamento inicial

E uma mensagem breve, elaborada quando a organizagdo enfrenta uma situagio
critica real e urgente. E utilizado de forma reativa a consulta de um ou mais publicos
ou pode servir de base para comunicacdo proativa ou para discurso/conversa com
interlocutores de interesse, de acordo com a estratégia a ser adotada em cada caso
concreto. O objetivo ¢ demonstrar o interesse da empresa em manifestar-se com
presteza sobre o assunto. Essa declaracdo serd usada APENAS e ENQUANTO a
organizagdo ndo tiver uma posicdo concreta e detalhada com materiais aprovados
para distribuicao.

Comunicado de Imprensa

Pode ser elaborado em diferentes formatos e servir como referéncia para uma série de
outros materiais. Chamado muitas vezes de Statement ou Posicionamento Oficial,
condensa de maneira clara e sucinta as principais informagdes sobre o fato e como a
organizacdo o v€. Responde as questdes basicas sem entrar em grandes detalhes.
Deve ser breve, objetivo e direto. Este material pode fazer parte de um press release,
com o acréscimo de algumas aspas extras para enfatizar algum detalhe; pode também
ser adaptado para um comunicado interno aos colaboradores, ajustado para
comunicag¢des com o cliente, fornecedores, entidades de classe, 6rgaos oficiais etc.

Respostas para perguntas dificeis

Também conhecido como Q&A4, o documento condensa as respostas para as
perguntas possiveis diante do cendrio, pensadas pelo time de Comunicacdo para
antecipar eventuais indagacdes sensiveis ou que possam colocar o porta-voz ou a
organiza¢do em situacdo de dificil saida/resposta. As respostas devem ser elaboradas
em consondncia com as mensagens-chave, baseadas em fatos s6lidos e argumentos
consistentes e muito bem estudadas pelos porta-vozes.

2.3 O poés-crise: uma oportunidade para recuperar a reputacio.

Mesmo que a empresa tenha um plano de contingéncia e gestdo de crise, o que vai
determinar o nivel das consequéncias para o negocio e a reputacdo da organizacdo € o tipo de

crise e seu nivel de gravidade e propagacao junto a opinido publica. No entanto, as empresas



capazes de assumirem suas falhas, consertarem seus erros e surpreenderem seus publicos,
tétm uma maior probabilidade de serem reconhecidas como socialmente responsaveis

também nos momentos adversos.

“Momentos de grandes exposi¢cdes na midia podem ser uma grande
oportunidade para a organizacdo divulgar sua missdo, seus valores,
processos de trabalho. A melhor atitude que uma organizacao pode
tomar em uma situagdo de crise € ser proativa, ou seja, tomar a
iniciativa de enfrentar situagdes potencialmente embaragosas ou
prejudiciais e procurar passar para a imprensa todas as informagdes
que ela necessite e que a empresa julgar pertinente. Com isto, ela
estara tendo o papel principal de fonte de informagdo. Enquanto o
primeiro instinto durante uma crise for defensivo, no intuito de
esconder qualquer comentario negativo da imprensa, o resultado
pode vir a ser mais prejudicial do que o didlogo aberto. Ao calar-se
durante horas cruciais ap6és uma crise, 0s executivos estardo
entregando o controle da empresa. Ao invés de neutralizar o ataque
da opinido publica, a companhia que ndo oferecer informagdes pode

ser considerada culpada das acusacdes.” (Kempner, 1997, p.112-6).

Por isso, ¢ fundamental que passada a crise, o assessor de imprensa faga uma
reavaliagdo de todas as etapas da gestdo, analisando os pontos fortes e os que precisam ser
aperfeicoados para que o impacto na reputagdo da marca seja minimizado ou revertido.
Nesse processo, ¢ recomendavel a realizacdo de uma pesquisa de percepcao de marca (ou
branded awareness)" para ajudar a identificar o real impacto da crise na opinido piblica a
respeito da imagem da marca, bem como, quais s3o as oportunidades para reverter possiveis

danos na reputagdo da organizacao.

A partir desses dados, torna-se necessario elaborar um novo planejamento especifico,
focado nas fortalezas da marca e em suas mensagens-chave, no reforco e retomada de

relacionamentos pré-existentes, bem como na constru¢do de novos relacionamentos. Isso

3 A pesquisa de percepgdo de marca monitora a imagem de uma marca ao longo do tempo e suas
variagdes, facilitando a tomada de decisdo em problemas e marketing. Mais detalhes vocé encontra

em: Pesquisa de Tracking: Monitore a percepcao da sua marca (mindminers.com).


https://mindminers.com/blog/pesquisa-de-tracking-monitore-a-percepcao-da-sua-marca/

pode ser alcangado por meio de acdes estratégicas de comunicagdo, como os chamados
goodwills ou encontros de relacionamentos com jornalistas-chave de veiculos de relevancia
nacional. O objetivo desses encontros ¢ transmitir informacodes exclusivas da empresa,
estreitando o contato com a imprensa, sem, contudo, o compromisso de gerar uma pauta ou

publicagdo.

O processo de reconstrugdo de reputagdo e credibilidade de uma marca que enfrentou
uma crise perante a opinido publica ¢ semelhante a restauragdo de uma obra de arte: ¢
possivel apagar completamente as manchas que tiraram seu brilho e vigor, mas isso leva
tempo, sendo um trabalho minucioso, realizado por etapas e conduzido por profissionais

altamente qualificados.

3  123MILHAS: UMA CRISE IMINENTE E MAL GERENCIADA

3.1 O que gerou a crise na 123Milhas

Como destacamos na introdug¢do desta monografia, a escolha da 123 Milhas como
objeto de estudo se deve a significativa e recente repercussdo do caso, assim como aos
consideraveis e negativos desdobramentos do ponto de vista da opinido publica. Estes
desdobramentos, em nossa andlise, decorrem da ma conduta (ou da falta dela) na gestao da

crise de imagem desencadeada em 18 de agosto de 2023.

Por meio de um comunicado publicado exclusivamente no site da 123Milhas e de
uma postagem em formato de carrossel no LinkedIn', a empresa informou ao mercado sobre
a suspensdo da comercializagdo e emissdo de passagens da linha PROMO. A justificativa
apresentada foi 'devido a circunstancias alheias' a vontade da empresa. Adicionalmente, os
passageiros que ja haviam adquirido passagens desta linha e planejavam embarcar entre
setembro e dezembro de 2023 descobriram que seriam reembolsados por meio de vouchers,

acrescidos de corre¢do monetaria pelo Certificado de Deposito Interbancario (CDI). Esses

14 Esclarecimento sobre a suspenséo da linha PROMO publicado no LinkedIn da 123Milhas,
dlsponlvel em:

ct1V1tV 7099052989834772480 6rFroutm_source= share&utm medium=member andr01d



https://www.linkedin.com/posts/123milhas_comunicado-sobre-a-suspens%C3%A3o-da-linha-promo-activity-7099052989834772480-6rFr?utm_source=share&utm_medium=member_android
https://www.linkedin.com/posts/123milhas_comunicado-sobre-a-suspens%C3%A3o-da-linha-promo-activity-7099052989834772480-6rFr?utm_source=share&utm_medium=member_android

vouchers poderiam ser trocados por passagens, hospedagens em hotéis ou pacotes de viagens

oferecidos pela propria 123Milhas, o que contraria o Codigo de Defesa do Consumidor.*

Conforme levantamento realizado pela jornalista Rafaela Mansur, a 123Milhas foi
fundada em 2016, na cidade mineira de Belo Horizonte, por trés sécios: os irmaos e
administradores de empresas Ramiro e Augusto Julio Soares Madureira, juntamente com a
Novum Investimentos Participacdes S/A.". Antes de entrar no setor de turismo, os irmaos
empreendiam em fazendas de café. Augusto foi gerente financeiro da Minas Export, entre
2006 € 2007. Atuou ainda como diretor administrativo e financeiro do Café Moka, de 2007

a 2009. Todos foram negdcios controlados pela sua familia.

A jornalista apurou ainda que a Novum ¢ uma holding empresarial, ou seja, detém a
maioria das agdes de outras empresas, incluindo a Hotmilhas e a Maxmilhas, e exerce o
controle administrativo e empresarial sobre elas. Esse controle é conduzido pelos irmaos
Ramiro e Julio, que ocupam cargos de dire¢ao na Novum (Mansur, 2023). Ao ter o controle
de trés das principais 'empresas focadas em fornecer solugdes tecnologicas para o setor de
viagens' (conhecidas como Travel Techs em inglés)', a 123Milhas ganhou destaque e
ascendeu no ranking das Agéncias de Viagem Online (OTA — Online Travel Agency)'.
Esse tipo de agéncia atua como intermedidrio entre companhias aéreas, hotéis, cruzeiros
etc., ¢ os consumidores finais. Por meio da 'venda' do produto de viagem, a OTA recebe

uma comissao.

A 123Milhas chamou a atencdo do mercado pela rapida ascensdo que obteve no
mercado de Turismo. Desconhecida antes da pandemia, a empresa investiu agressivamente
em marketing ¢ dominou a midia aeroportuaria, televisiva e em outros canais de
comunicagdo com vdrios artistas renomados, influenciadores digitais e um grande volume
de propagandas. Agressivas também eram as tarifas da agéncia de viagens online. Por meio
da compra de milhas dos associados dos programas de fidelidade de empresas aéreas, o que
¢ polémico, mas nao ilegal, a companhia conseguiu logo de cara concorrer com gigantes

on-line como Decolar, ViajaNet e até¢ com operadores do varejo fisico, como CVC.

15 Informacgdes extraidas do blog Voll, disponivel em

https://govoll.com/blog/ota-obt-tmc-entenda-estas-siglas-de-uma-vez-por-todas/



Porém, por tras desse sucesso aparente com propagandas midiaticas, havia uma pratica
contabil questionavel. Conversando com fontes do setor, o que & perceptivel ¢ que esse
investimento em marketing, que gerava altos custos para a companhia, aparentava estar sendo
mascarado pela contabilidade como investimento de longo prazo. Esse artificio, teoricamente,
impedia que a empresa demonstrasse sua real falta de rentabilidade. Ou seja, gastava mais
dinheiro do que ganhava. Essa estratégia contabil levanta sérias preocupagdes sobre a
transparéncia das financas da empresa e a maneira como ela era apresentada aos investidores

e ao publico em geral.

Empresas como Decolar, ViajaNet, Expedia e Booking também sdo consideradas
agéncias online ou OTAs, assim como a 123Milhas. A diferencga entre elas ¢ que, de acordo
com diversos especialistas de mercado, o modelo de negocio da 123Milhas permitia a
comercializacdo de pacotes com datas de embarque flexiveis, que eram pagos por milhas que
os clientes possuiam. Isso era possivel devido a participagdo desses clientes em programas
de fidelidade de empresas aéreas, hotéis e outros estabelecimentos Para os profissionais do
mercado, foi exatamente isso, os pacotes flexiveis, que levaram a 123Milhas a crise. Isso
porque, ao negociar um pacote com data de embarque flexivel, a empresa estd vendendo um
produto que n3o necessariamente existe, j& que as empresas aéreas sO disponibilizam

passagens com, no maximo, 11 meses de antecedéncia.

Na pratica, a empresa vende o pacote flexivel e recebe o dinheiro do cliente, que ¢
entdo colocado em uma aplicagdo. Durante esse periodo, a empresa observa a flutuagdo de
precos das passagens aéreas e dos hotéis no mercado para, posteriormente, efetivamente
adquirir os bilhetes das reservas ja pagas pelos clientes. Caso a empresa compre por um
valor mais baixo do que o cliente havia pago, ela obtém lucro tanto da venda quanto da
aplicacdo. No entanto, se a flutuacdo do mercado faz com que o prego das passagens fique
acima do valor que o cliente havia desembolsado, a empresa sofre prejuizo. Se
considerarmos que em linhas como a PROMO da 123Milhas milhares de pessoas adquiriram
bilhetes, esse prejuizo pode ser tdo significativo que se torna impossivel cumprir o

compromisso assumido com os clientes.



Em entrevistas ao portal Panrotas'®, Jerome Cardier, CEO da Latam Brasil, disse que
a venda de milhas ¢ o “cancer” da aviagdo no Brasil, por burlar as regras dos programas de
fidelidade e contribuem para algumas empresas facam “apostas com o dinheiro do cliente”

ao negociarem pacotes flexiveis.

Outro que tem a mesma opinido de Cardier € o country manager da Decolar Brasil,
Alex Todres. Em entrevista ao jornalista Rodrigo Vieira'’, Todres disse que as agéncias
milheiras como 123Milhas além de dividirem, prejudicaram e mancharam o mercado do
turismo nacional. Ele ressaltou que o turismo ¢ um setor muito competitivo € com “margens
apertadas” de lucro. Por isso, a “pratica de vendas com datas flexiveis e banco de milhas”
distorce a visao do consumidor e resulta em prejuizo para o mesmo, que acaba por “perder

sonhos ao acreditar em promog¢des milagrosas”.

Despreparo da Comunicagio

Aqui percebe-se uma total falta de preparo e de estratégia de comunicacao, bem
como, de suporte de assessoria de imprensa. Isso porque esta claro que ndo parece que havia
um planejamento de prevengao de risco e de gerenciamento de crise, imprescindivel devido a
natureza do negdcio da 123Milhas, que atua como um comerciante ou intermediario de
milhas, ou seja, a plataforma disponibiliza passagens aéreas nacionais € internacionais, que

podem ser emitidas por milhas adquiridas em programas de fidelidade.

Prova dessa falta de preparo ¢ que o comunicado foi feito via site, no dia 18 de
agosto, - mesmo dia do cancelamento dos pacotes, quando o ideal seria, no primeiro
momento em que a empresa percebeu que a suspensao da linha promocional poderia ocorrer,
acionar a assessoria de imprensa e deflagrar o plano de gestdo de crise, com o primeiro
comunicado para o publico interno da empresa (colaboradores) e posteriormente talvez uma
estratégia de exclusividade da informagdo em um veiculo de grande circulaciao nacional e, no
mesmo dia da publicagdo da matéria, soltar um e-mail marketing e mensagens de texto para
todos os clientes. Tudo isso, de preferéncia, com pelo menos uma semana de antecedéncia do

inicio efetivo da suspensao do programa.

'6 A entrevista de Jerome Cardier estd Disponivel em: - CEQ da Latam repercute os casos de
123Milhas e Hurb | Aviacdo (panrotas.com.br)

17 A Entrevista de Alex Todres esta disponivel em:
https://www.panrotas.com.br/agencias-de-viagens/mercado/2023/08/diretor-ve-decolar-fortalecida-co
m-a-crise-da-123-milhas_199320.html



https://www.panrotas.com.br/aviacao/empresas/2023/08/loteria-a-ser-evitada-diz-ceo-da-latam-sobre-pacotes-com-datas-flexiveis_199134.html
https://www.panrotas.com.br/aviacao/empresas/2023/08/loteria-a-ser-evitada-diz-ceo-da-latam-sobre-pacotes-com-datas-flexiveis_199134.html

A partir deste fato, a 123Milhas passou a ser destaque nas mais diversas editorias dos
mais relevantes veiculos de comunicagdo off e online do pais. Porém, nao mais por ser uma
empresa inovadora e referéncia no segmento de tecnologias de viagens, mas sim, por
tornar-se suspeita de crime contra a economia popular e ter seus socios convocados a
prestarem esclarecimentos no Congresso Nacional & Comissdo Parlamentar de Inquérito

(CPI) das Piramides Financeiras.

Porém, a empresa manteve-se praticamente em siléncio, atendo-se a publicar
novamente e apenas em seu site uma nota de imprensa, informando ter entrado com pedido
de recuperacao judicial. Vale ressaltar que até a conclusdo desta monografia, a 123Milhas
ndo havia feito qualquer outro pronunciamento oficial, alterado as notas em seu site, nem

seus socios haviam concedido entrevistas sobre o caso.

3.2 O que é uma piramide financeira.

A lei n® 1.521/1951 sobre crimes e contravengdes contra a economia popular, em seu
artigo 2°, estipula que uma pirdmide ¢ um modelo de negdcios no qual uma empresa vende
algo com a promessa de retornos substancialmente elevados e rapidos, ou oferece vantagens

desproporcionalmente superiores em relagao ao mercado.

Para o advogado Marco Antonio Sampaio da Silva a situacdo da 123Milhas, “vista até

aqui, pode ser apenas a ponta de um iceberg”.

A crise vivida pela 123 Milhas, apesar de ser ainda pouco conhecida,
deve ser muito similar a crise da Hurb'®, que recentemente também
suspendeu a execucdo de pacotes com datas flexiveis e emissdo de
passagens aéreas. A suspeita ¢ que ambas as plataformas atuavam em
uma espécie de piramide financeira e, para obterem recursos
financeiros a curto prazo, forneciam pacotes de viagens promocionais

em valor muito abaixo do mercado e do custo real. Essa conduta,

'® Hurb — antigo Hotel Urbano, enfrenta uma crise sem precedentes, com hotéis e pousadas
suspendendo reservas de hospedagem devido a atrasos ou falta de pagamentos. A empresa atua no mercado de
compras de viagens online no Brasil desde 2011, e também enfrenta criticas nas redes sociais de clientes
insatisfeitos, que relatam problemas nas reservas, voos e hospedagens, expressando preocupag¢do com suas
viagens marcadas.



contudo, torna tais companhias dependentes de novas vendas para
conseguir encontrar um equilibrio financeiro e manter a operacao,
que ¢ facilmente arruinada, se as novas vendas forem insuficientes
para arcar com o passivo adquirido pelos pacotes promocionais
vendidos. Trata-se de um modelo insustentavel a longo prazo.

(Sampaio, 2023).

Outro fator relevante na discussdo sobre os problemas causados por esquemas de
pirdmide ¢ a ideia do "problema dos limdes", como destacado por George Akerlof em seu
artigo sobre assimetria de informagdes. Akerlof ilustra esse conceito usando o exemplo do
mercado de carros usados, onde existem carros de alta qualidade e "limdes" (um termo para
carros em mau estado), mas somente os vendedores tém essa informagao. Essa assimetria de
informagdes cria um desequilibrio de precos entre carros novos e usados,. O problema mais
significativo ¢ que os "limdes" tendem a afastar os carros de alta qualidade do mercado. Isso
ocorre porque alguém que possui um carro de alta qualidade poderia troca-lo por um carro de
qualidade inferior ao mesmo preco, isso pode incentivar a permanéncia desse carro de alta
qualidade com seu dono original. Em resumo, a assimetria de informagdes leva a situacdes
em que produtos de menor qualidade deslocam produtos de maior qualidade do mercado,
prejudicando os negbcios e a confianga dos consumidores. Esse mesmo fendmeno de
assimetria de informagdes se aplica ao contexto dos esquemas de piramide, onde a falta de

transparéncia prejudica os investidores e o funcionamento eficaz do mercado.

3.3 Impactos e repercussoes

A crise deflagrada pela 123Milhas trouxe impactos para a reputagdo da propria
empresa, mas também para seus parceiros de negdcios e demais stakeholders do segmento

de agéncias de viagens e do setor do turismo de forma geral.

Um dos primeiros sintomas da falta de estratégia de comunicacdo por parte da
empresa na conducdo da crise foi o aumento das reclamagdes. Ao acessarmos o site do
Reclame Aqui'’, considerada a maior plataforma de mediagdo de conflitos entre

consumidores e empresas da América Latina, entre 17/11/2020 e 16/11/2023, foram

' Reclame Aqui; todas as reclamagdes registradas para 123Milhas; disponivel em: Todas as
reclamacdes - 123milhas - Reclame Aqui


https://www.reclameaqui.com.br/empresa/123-milhas/lista-reclamacoes/
https://www.reclameaqui.com.br/empresa/123-milhas/lista-reclamacoes/

registradas 169.051 reclamagdes contra a 123 Milhas e 145.832 delas foram respondidas pela
empresa. De acordo com matéria publicada na IstoE Dinheiro®, s no més de agosto/2023
foram registradas 17.303, niumero cinco vezes maior que o registrado no més anterior (3.039
em julho/23). Além disso, deste total, 15.483 foram registradas entre os dias 18 e 29 de
agosto, periodo em que a empresa anunciou a suspensdao dos pacotes € o pedido de
recuperagdo judicial. Propaganda enganosa e estorno do valor pago foram os principais

motivos das reclamagoes.

Na sequéncia, mais uma tomada de decisdo da empresa acabou repercutindo no
LinkedIn e gerando uma segunda onda de matérias negativas na imprensa, foi a demissdo em

massa de cerca de quatrocentos funciondrios, que representam aproximadamente, 30,8%.

O impacto da crise, agravada desde agosto até o final de outubro, refletiu diretamente
no aumento de 22% no preco das passagens aéreas nacionais, conforme revelado pelo estudo
anual do buscador de voos Viajala.com.br ?* Essa elevac¢do de pregos ndo se limita apenas a
crise da 123 Milhas, mas também se alinha a uma tendéncia persistente desde 2019, na qual
as companhias aéreas t€m consistentemente elevado os valores das passagens acima da
inflagdo. Isso aponta para um desafio crescente para a capacidade de compra da populacgao,

que enfrenta dificuldades cada vez maiores ao adquirir passagens.

Em matéria para o portal Panrotas, as principais entidades que representam a
industria do turismo se posicionaram em rela¢ao ao caso, reforcando o fato de ndo possuirem
poder de regulamentacdo das empresas que atuam no setor. Porém, chamaram a atengdao em
seus posicionamentos para pontos que precisam ser avaliados, para prevenir prejuizos para o

consumidor.

A Associagdo Brasileira de Agéncias de Viagens (Abav) declarou que o modelo de
negdcio da 123Milhas “ ¢ considerado fragil e sensivel” e pediu que 6rgaos como “ MTur,
Anac e mesmo a Senacon/MJ” se pronunciem em relagdo a venda de passagens “flexiveis”,

confirmando a legalidade ou vedando a utilizagdo do modelo no mercado.

20 A integra da matéria da IstoE Dinheiro sobre as reclamagdes contra a 123Milhas est4 disponivel em:

Numero de reclamacgdes sobre a 123milhas em agosto é o maior de 2023 no Reclame Aqui - ISTOE
DINHEIRO (istoedinheiro.com.br)


https://istoedinheiro.com.br/numero-de-reclamacoes-sobre-a-123milhas-em-agosto-e-o-maior-de-2023-no-reclame-aqui/
https://istoedinheiro.com.br/numero-de-reclamacoes-sobre-a-123milhas-em-agosto-e-o-maior-de-2023-no-reclame-aqui/

Ja a Associacdo Brasileira das Empresas Aéreas (Abear) reiterou a “ilegalidade das

praticas de vendas de milhas” e seu “repudio” a comercializacdo de passagens flexiveis por

milhas, ressaltando que o “mercado paralelo gera distor¢des onde todos perdem”.

A Associacao Brasileira dos Operadores de Turismo (Braztoa) fez um alerta para que
autoridades e consumidores estejam atentos as empresas que seguem um modelo de negdcio,
com “venda a descoberto”, onde ofertam servigos/produtos que podem ser inexistentes ao
tempo de venda”. A Braztoa ressaltou, sem mencionar a 123Milhas, que “o modelo de data
flexivel, apenas prejudica a imagem do setor e, principalmente, contém grandes riscos de

lesar os consumidores".

3.4 Gerenciamento da Crise: o que ainda é possivel fazer

E dificil prever um caminho de reversido de imagem e recuperagio de reputagio para
a 123Milhas, em funcao do caso ainda estar em aberto e indefinido, bem como, ainda possuir
muitos fatos e informagdes obscuros e ainda nao esclarecidos. Entretanto, sem duvida
alguma, o primeiro passo seria a contratagdo por parte da empresa de uma assessoria de

imprensa robusta e experiente na gestdo de crise e imagem.

Avaliando o quadro atual, a estratégia inicial deveria abordar os dois publicos
diretamente mais impactados pela crise: clientes e colaboradores. Isso pode ser feito por
meio de agdes que comuniquem verdade e demonstram um real esfor¢co e vontade da
empresa em retomar sua posi¢do de mercado e retomar os relacionamentos de forma mais

transparente e confiavel.

Mesmo uma crise com uma repercussao e extensao tdo negativa em termos de opinido
publica como a da 123Milhas, pode ser revertida. Porém, ¢ um trabalho de médio a longo
prazo, que necessitard ser meticulosamente planejado e executado com a supervisdo de um
bom e experiente assessor de imprensa. Um bom exemplo disso, ¢ a rede de fast food KFC
que, em 2018, passou por uma grave crise no Reino Unido, tendo de fechar temporariamente

varias lojas, ao trocar de transportadora e criou uma pagina especial em seu site para lidar



com a insatisfagdo dos consumidores e colaboradores, reduzindo assim os danos a sua

imagem.?!

2! Informagdes extraidas do jornal O Globo (disponivel em: KFC fecha metade de suas lojas
no Reino Unido por falta de frango - Jornal O Globo) e Cortex Portal — Conhega 10 cases de

gestao de crise de imagem eficientes, disponivel em: Conheca 10 cases de gestdo de crise de
imagem eficientes (cortex-intelligence.com)



https://oglobo.globo.com/economia/kfc-fecha-metade-de-suas-lojas-no-reino-unido-por-falta-de-frango-22411235
https://oglobo.globo.com/economia/kfc-fecha-metade-de-suas-lojas-no-reino-unido-por-falta-de-frango-22411235
https://www.cortex-intelligence.com/blog/comunicacao/cases-de-gestao-de-crise-de-imagem
https://www.cortex-intelligence.com/blog/comunicacao/cases-de-gestao-de-crise-de-imagem
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