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Paulo Serra
Presidente da SOPCOM

Publicam-se, agora, as investigacdes e os estudos apresentados ao 9° Congresso da Associa-
¢ao Portuguesa de Ciéncias da Comunicagao, subordinado ao tema “Comunicag¢ao e transforma-
¢Oes sociais”.

O Congresso, que teve lugar em Coimbra entre 12 e 14 de novembro de 2015, decorreu
na Universidade de Coimbra e na Escola Superior de Educagao, tendo sido organizado por es-
tas duas instituigdes em parceria com a Associacdo Portuguesa de Ciéncias da Comunicacdo
(SOPCOM) e o Centro de Estudos Interdisciplinares do Século XX (CEIS20).

Esta capacidade de agregar vdrias instituicdes e os seus docentes, investigadores e estu-
dantes, quando a regra geral € o isolamento e a separacao, foi uma das primeiras virtudes deste
Congresso — e uma forma de realizar, em ato, a “comunicac¢do” entre os estudiosos da mesma...

Outra das virtudes do Congresso foi o facto de se ter realizado em Coimbra, beneficiando do
espirito que anima a cidade. Coimbra nio € apenas uma das cidades mais belas, mais bem lo-
calizadas e mais antigas de Portugal — j4 existia como a Aeminium dos romanos —, mas também
uma cidade que, ao longo da sua histdria, tem procurado ligar tradi¢do e modernidade, como
0 comprova mais uma vez o facto de os seus responsdveis do ensino superior terem decidido
acolher um congresso que procurava interrogar as relacdes entre comunicagio e transformagdes
sociais. Mostra-se, assim, que a tradi¢do sé pode continuar a existir renovando-se, reconhecendo
um papel a modernidade — sob pena de cair no anacronismo estéril e, em ultima anélise, so¢o-
brar a uma morte mais ou menos anunciada. O reconhecimento desta dialética entre tradi¢do e
modernidade € um ponto que aqui queremos sublinhar, para meditacdo prépria e de cada um dos
membros da SOPCOM.

No que se refere a temédtica do Congresso — a relacio entre comunicagdo e transformacgdes
sociais —, e até pela sua prépria relevancia, ela estd longe de ser recente. De facto, ela remonta
pelo menos a Gabriel Tarde e a sua ideia de que a sociedade € um conjunto de individuos uni-
dos pela comunicacgdo, sendo que as inovagdes e invengdes introduzidas por alguns individuos
tendem a expandir-se e generalizar-se pela “imitacdo” dos outros. A conhecida polémica entre
Tarde e Durkheim acerca da natureza da sociologia, e do primado ontolégico do individuo ou da
sociedade — uma polémica que teve um dos seus momentos marcantes no debate levado a cabo,
em 1903, na Ecole des Hautes Etudes Sociales de Paris, e que foi completado e reconstituido
sob a forma de didlogo por Bruno Latour e colegas —, foi, também, uma polémica entre o pre-
dominio de uma estética social que constitui os individuos pela educac¢do (Durkheim) e o de uma
dinimica social levada a cabo por individuos que comunicam entre si (Tarde). Ndo admira, por
isso, que um dos mais importantes tedricos dos estudos da comunicagdo no século XX, Elhiu
Katz, considere precisamente Tarde como o verdadeiro fundador desses estudos.



Reconhecendo também o papel transformador da comunicagdo, a “mass communication re-
search” americana procurou estudar os “efeitos” das mensagens dos chamados mass media sobre
os individuos e as instituicdes (a escola, a familia, a igreja, etc.), seja a partir do modelo da
“agulha hipodérmica”, seja a partir do modelo do “fluxo da comunicacdo em dois niveis” —
sendo que entre ambos os modelos o0 que muda € a percec¢do da forma e grau dos “efeitos”, ndo
da realidade dos mesmos. Mas comunicagao e sociedade aparecem, na “mass communication re-
search”, como realidades exteriores, mesmo antagoénicas ; pressupde-se, de modo mais ou menos
explicito, que hi uma espécie de ataque crescentemente poderoso e disruptivo da comunicac¢io
de massas relativamente a uma sociedade que viveria, até ai, na placidez das relagdes e formas
de comunicagdo tradicionais, eminentemente interpessoais — uma base comunicacional que nem
o livro nem o jornal teriam alterado de forma substantiva. Em conformidade com esta visdo,
os proprios estudos de comunicacio tendiam a ser vistos, no seu inicio, essencialmente como
capitulos das diversas ciéncias sociais jd existentes, como a sociologia, a economia, a ciéncia
politica, e assim sucessivamente.

Partindo de uma perspetiva totalmente diferente, Marshall McLuhan e a Escola de Toronto
vao olhar para os media como a verdadeira “infraestrutura” da sociedade, enfatizando o seu papel
na configuracdo da cultura como um todo, das formas de conhecimento e de ac¢do individuais e
coletivas — “0 meio € a mensagem” -, a0 mesmo tempo que enfatizam o cardter cada vez mais
global e planetdrio dos meios (eletronicos). Dentro desta perspetiva medialdgica, a introducio
de um novo meio acarreta ndo sé transformagdes a nivel da “ecologia medidtica”, mas também
no todo sociocultural e em todos e cada um dos individuos.

Esta visdo da comunicagdo e da sociedade, a que também autores como Elizabeth Eisen-
stein ou Roger Silverstone deram €nfase e visibilidade, é hoje continuada e aprofundada pelos
estudos centrados na chamada “mediatiza¢do”, sobretudo de origem alema e escandinava, e pro-
tagonizados por autores como Jesper Strombick, Andreas Hepp, Stig Hjarvard, Knut Lundby
ou o préprio Mark Deuze e a sua ideia de “vida nos media” (media life), para referirmos apenas
alguns dos mais (re)conhecidos. Mesmo correndo o risco de fazer da ideia de mediatizacdo uma
ideia demasiado genérica e impossivel de falsificar (Popper) — caindo naquilo a que Sonia Li-
vingstone chama a “mediatizacdo de tudo” —, esses estudos tém a vantagem de enfatizar o papel
cada vez mais poroso e influente da “légica dos media” nos vérios sistemas sociais, da politica
a religido, passando pelo entretenimento, pela ciéncia, pela arte, etc., assim se distinguindo do
tradicional processo de “mediacdo”. O tempo é, nesta discussdo, uma questdo essencial. Assim,
enquanto para o semidlogo Eliseo Verén a mediatizagdo € um processo semio-antropolégico
que remonta a pré-histdria e a produgdo das ferramentas de pedra, para alguns dos autores da
“mediatizac@o”, referidos atras, este processo € concomitante dos meios eletrénicos, emergindo
com a afirmacdo da radio por volta dos anos 1920 ; no entanto, a discordincia sobre esta questdo
parece ser a regra.

Pelo que nos diz respeito, tendemos a pensar esse processo de mediatizacdo generalizada a
partir da emergéncia daquilo a que Manuel Castells chama, muito mcluhaniamente, a “galdxia
Internet”, que estd na base da “sociedade em rede” e da “autocomunicac¢do de massa” (mass
self-communication). De facto, é com a também chamada “sociedade da comunica¢do” que as
relacdes e os processos sociais, dos de cariter mais interpessoal aos de carater mais global,



sdo crescentemente mediatizados, interconectados, acelerados e retroativos (agindo uns sobre os
outros).

No entanto, a tese mais radical sobre a relagdo entre comunicago e transformagdes sociais
serd, certamente, a de Niklas Luhmann, quando afirma que a sociedade é “‘um sistema auto-
poiético constituido por comunicacdes e que produz e reproduz ele mesmo as comunicacdes
que o constituem por meio da rede dessas comunicagdes” — dai inferindo que “a sociedade é
unicamente composta de comunicagdes (e ndo de homens, por exemplo) e tudo o que nio é
comunicagdo pertence ao ambiente desse sistema”. Note-se, desde logo, que Luhmann recoloca
aqui o debate entre Tarde e Durkheim, ao reconduzir o sistema social aquilo que € exterior aos
sistemas psiquicos (tal como pretendia Durkheim), mas que ndo poderia existir sem os sistemas
psiquicos (tal como pretendia Tarde). Segue-se ainda que, a aceitarmos esta tese de Luhmann,
€ um erro ver o estudo da comunicagdo como um mero ramo da sociologia, tal como é um erro
estudar as transformacdes sociais como “efeitos” de uma causa exterior e independente que se-
ria a “comunicacdo”. Sendo a sociedade comunicacio, as transformagdes na comunicacio sdo
transformagdes na sociedade, e vice-versa.

Dois dos sectores em que as mais recentes transformagdes na comunicagdo — ou seja, na
sociedade — tém vindo a acarretar profundas transformacdes sao o da investigacdo cientifica na
drea da comunicagdo e o das profissdes ligadas a comunicacdo, com destaque para o jornalismo,
mas que se verificam também em dominios como os das relagdes publicas, da publicidade ou da
producdo medidtica. Nesse sentido, as conferéncias de abertura e de encerramento do Congresso,
feitas respetivamente por Enric Saperas (Los ‘usos’ de la teoria en la investigacion comunicativa
actual) e Mark Deuze (How media industries and professionals are responding to media life ?)
podem ser vistas como paradigmaticas da reflexdo sobre as transformacdes referidas.

Uma palavra final sobre o futuro préximo : o 10° Congresso da SOPCOM, que celebra
0 20° aniversario da nossa associacdo, terd lugar em Viseu, na Escola Superior de Educacio
do Instituto Politécnico daquela cidade. Ele serd, certamente, mais um momento decisivo na
afirmacao renovada da Associacdo Portuguesas de Ciéncias da Comunicagao e dos estudantes,
investigadores, docentes e outros profissionais que a integram.






Carlos Camponez
Coordenagao do 9° Congresso da SOPCOM

O sentimento de crise que parece atravessar a sociedade contemporanea interpela com parti-
cular acutilancia as Ciéncias da Comunica¢@o. Foi com esse sentimento e essa responsabilidade
que a Associagio Portuguesa de Comunicagdo (SOPCOM) — numa parceria com o Centro de Es-
tudos Interdisciplinares do Século XX (CEIS20) e a Escola Superior de Educacido de Coimbra —
elegeu para 0 9.° Congresso o tema Comunicagdo e Transformagdes Sociais.

Numa altura em que nos preparamos para comemorar o 20° aniversario a SOPCOM, bastaria
olharmos para as duas tltimas décadas que nos precederam para percebermos as profundas alte-
racdes vividas pela sociedade contemporinea, muitas delas em curso. Tais mudancas ndo podem
deixar de interpelar duplamente as Ciéncias da Comunicac¢do, enquanto, por um lado, campo de
saberes indutores de mudancas sociais e, por outro lado, enquanto, ele préprio, um campo privi-
legiado onde se exprimem essas crises, suscitadas, entre outros fatores, pelas rapidas e profundas
alteracdes introduzidas pelas novas tecnologias da informacio e da comunicagio.

A interacdo entre as formas de organizacdo social e os modos de comunicagdo através dos
media estd longe de ser um problema contemporineo. Encontramos uma das suas remotas ex-
pressdes no relato, do mito de Thoth, no Fedro de Platdao. Na exposi¢do que fez ao deus Thamuz,
que reinava sobre todo o Egito, Thoth apresentou a criacio da escrita como uma técnica auxi-
liar da memoria dos homens. Porém, perante os riscos de a escrita criar uma dissociacao, por
um lado, entre sujeito e a sua mensagem e, de forma mais alargada, entre a disponibilidade da
informacdo e a sabedoria humana, Thamuz, na leitura que Daniel Bougnoux faz em Sciences
de I’Information e de la Communication, tera deixado a seguinte mensagem : «nao telecomuni-
cards !».

Seguindo a leitura de Bougnoux, dir-se-ia que, desde entdo, a histéria ndao deixou de se
mostrar rebelde a vontade de Thamouz, até que McLuhan, decorridos cerca de 2500 anos sobre
o relato deste mito fundador trazido, ironicamente, até aos nossos dias, pela escrita de Platdo,
veio reconciliar-nos com Thoth, ao considerar que os meios de comunicacio sdo extensdes do
homem.

Nunca como hoje, as mudangas técnicas e tecnoldgicas fizeram evoluir tdo rapidamente
as fronteiras da comunicagdo contemporinea nos seus diferentes campos, desafiando a tarefa
das Ciéncias da Comunicagao de construir teorias e modelos explicativos estaveis num mundo
que se caracteriza, cada vez mais, pela sua, aparentemente, constante e acelerada mudanca e
transformacao.

Bastaria verificar, por exemplo, € no que apenas ao dominio do estudo dos media e do jorna-
lismo diz respeito, o conjunto de novos termos que t€m surgido nos tltimos anos para denominar
novas realidades produtivas dos contetidos medidticos, para percebermos o volume e a natureza



de algumas mudancas em curso. Apesar disso, ndo nos devemos equivocar acerca da natureza de
alguns modismos reinantes que, por detrds de novas palavras, mais ndo fazem do que esconder
velhas questdes ressurgidas sob novas roupagens. Ainda assim, e mais que nao fosse por isso,
este contexto apela a um esfor¢o adicional das Ciéncias da Comunica¢do no seu papel central de
investigacdo e reflexdo acerca das mudancas em curso, sem com isso deixar de se repensar como
ideologia, num mundo que tende a dar-se a ver, mesmo na sua opacidade, como um processo
essencialmente comunicativo.

Os ultimos 20 anos de invengdes, mudancgas, progndsticos e expectativas abrem, por isso,
um campo vasto de (auto)reflexdo critica, nomeadamente sobre onde param as promessas desse
admiravel mundo novo, da era do Pds : “pds-modernidade”, “pds-capitalismo”, “pds-verdade”...
Onde muitos viram a emergéncia de um espaco publico revigorado, vemos também multiplica-
rem-se cAmaras de eco que apenas repercutem as mensagens que queremos ouvir ; a horizontali-
zacdo dos processos de produgdo e distribui¢do simbdlica revelam-se hoje com uma acutilancia
que nem sempre foi prevista pelos criticos dos modelos hierdrquicos e centralizados ; a globa-
lizagdo traz-nos novos desafios culturais, éticos e comunicacionais ; 0os processos de acesso ao
saber e a informacao desenvolvem-se a par dos modelos de propaganda e de manipulacio.

Os novos tempos sdo, por isso, desafiantes para as Ciéncias da Comunicacio.

A parceria entre a SOPCOM, a Escola Superior de Educacdo de Coimbra e a Universidade
de Coimbra, através do Centro de Estudos Interdisciplinares do Séc. XX, procurou fazer com que
0 9° Congresso da SOPCOM fosse um contributo para encontrar algumas respostas aos desafios
cientificos e civicos que se colocam a comunidade cientifica das Ciéncias das Comunicacéo.

Essa tarefa foi assumida de forma resoluta pelos congressistas que participaram nos dife-
rentes grupos de trabalho existentes entdo na SOPCOM : Ciéncia da Informagao ; Comunicacio
e Educagdo ; Comunicacdo e Politica ; Comunicacido Organizacional e Institucional ; Economia
e Politicas de Comunicagao ; Estudos Filmicos ; Estudos Televisivos ; Jornalismo e Sociedade ;
Publicidade e Comunicacio; Rddio e Meios Sonoros ; Retdrica; Semidtica; Cultura Visual ;
Género e Sexualidades. Para além destas linhas de investigacdo, foi incluida também a tema-
tica Democracia, Jornalismo e Corrup¢do, dando expressdo a uma linha de estudo do Centro de
Investigacdo em Comunicagdo, Informacgao e Cultura Digital, de que fazem parte vérios investi-
gadores da Universidade de Coimbra.

A riqueza e a diversidade dos estudos estdo patentes nos quatro volumes que agora damos a
estampa e que pretendem dar uma expressdo documental dos proficuos debates realizados pela
comunidade cientifica das Ciéncias da Comunica¢do. Uma expressdo que, certamente, ficou
aquém dos méritos dos debates realizados, mas que mostra bem o vigor que esta drea cientifica
adquiriu em Portugal e no mundo luséfono, facto a que nao € alheio o interesse que ela tem
vindo progressivamente a suscitar junto de jovens investigadores.

Face ao nimero de artigos propostos, a comissao cientifica optou por privilegiar uma abor-
dagem que i) desse conta da multiplicidade e diversidade das investigacdes em curso ii) e que
mostrasse novos caminhos do futuro da investigacio das Ciéncias da Comunica¢@o no mundo da
lusofonia. Porém, para que isso fosse possivel, o conselho cientifico editorial encetou um plano
moroso de trabalho que passou pela corresponsabilizacdo dos autores na qualidade dos artigos
publicados.



O nimero de artigos reunidos explica os cerca de ano e meio decorridos na preparacio
desta edicdo, que envolveu uma vasta equipa cientifica, desde os responsdveis pelos grupos de
trabalho da SOPCOM, aos coordenadores cientificos do 9° Congresso, até, finalmente, ao grupo
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Resumo

Este trabalho parte de uma inquietacdo sobre os novos formadores de opinido pu-
blica na sociedade contemporanea, especificamente na relacdo com as organizagdes
publicas ou privadas, do primeiro, segundo ou terceiro setor. Compreendendo que as
organizagdes sdo parte integrante de uma complexa construgdo social, varios fatores
impactam na construcdo de imagem organizacional, entre eles as opinides. Algu-
mas sao fundamentais para influenciar o pensamento coletivo de grupos sociais como
clientes, outras organizacdes e sociedade como um todo. Nem todas as opinides se
equivalem, algumas sdo mais expressivas e possuem canais de alcance diferentes em
intensidades e propor¢des. Assim, este artigo busca pensar na forma e nos sujeitos
que integram este cendrio de construcéo da opinido publica a partir de investigacdes
bibliogréficas e duas pesquisas de campo, sendo uma com a Ogilvy em Portugal e
outra com assessorias de comunicag@o de organizag¢des no Estado de Goids — Brasil.
Palavras-chave: comunicacio organizacional; opinido publica; lideres de opinido.

Introducao

A complexidade na formagdo da opinido dos diversos publicos que interagem com as or-
ganizacgdes estd intimamente atrelada as transformacgdes sociais. A comunicag@o possui a res-
ponsabilidade de dar respostas e ser eficiente diante dos novos cendrios, e também de formar
a imagem e os conceitos relacionados a organizacdo e suas diversas correlagdes sociais, seus
diversos publicos.

Esta pesquisa objetiva o estudo sobre os lideres de opinido na sociedade contemporinea,
também chamados de potenciais influenciadores por assessorias de comunicacdo, ou seja, pes-
soas capazes de influenciar os diversos grupos sociais com 0s quais interagem.

A comunicagdo ¢ uma realidade social que acontece entre as pessoas, entre as organizagdes
e entre as pessoas e as organizacdes. Viana (2001: 40) afirma que "a empresa ndo pode ser uma
ilha, um objetivo em si mesmo. E indispensavel que se integre ao continente da sociedade".

IX Congresso Sopcom. pp. 195-207. Coimbra, novembro de 2015


simonetuzzo@hotmail.com
anacarolina.temer@gmail.com

196 Simone Antoniaci Tuzzo & Ana Carolina Rocha Pessda Temer

Além de uma integragdo social, as organizac¢des trabalham hoje com o foco na comunicacio
integrada. Kunsch (2003) nos lembra que no Brasil a primeira organizaco a assumir a composi-
¢do de uma comunicagdo integrada foi a Rhodia, em 1985, quando declarou que a sua assessoria
de comunicagdo seria constituida por uma divisdo de imprensa, relacdes puiblicas e marketing
social, para que se evitasse a duplicidade de esfor¢os e dispersdo de recursos humanos. Desta
forma, quando pensamos em assessorias de comunicagdo pensamos sempre neste avango de
unificar a comunicacdo e de trabalhar com a soma de esforgos.

Inseridas na sociedade, as empresas sdo suscetiveis a opinides de toda ordem e algumas
dessas opinides sdo fundamentais. Algumas, porque nem todas se equivalem em nivel de impor-
tancia.

Os formadores de opinido precisam de contetidos para ascender da condi¢do de generalista
para especialista ou autoridade, mas sé as sensagdes que despertam nos demais com suas acoes
e as emocdes que provocam, poderd identifica-los como formadores de opinido. Ninguém muda
a opinido do outro, apenas gera uma nova concepg¢do, que poderd modificar a anterior. Assim,
gerar uma opinido depende da imagem que se consegue passar. Para tudo aquilo que se pode ter
uma opinido, pode se ter uma imagem e um formador de opinifo que trabalhe neste processo.

A motivacio deste trabalho estd centrada em descobrir se os valores e a cultura organizaci-
onal, termos sagrados na constru¢do da identidade e da imagem, transcendem a sua existéncia
e funcdo e ganham notoriedade nos aspectos intangiveis como sentimentos e emocdes, sendo
capazes de modificar a relacdo que o homem enquanto agente econdmico possui com 0 con-
sumo, uma vez que os sonhos conquistados pelo dinheiro ndo sdo mais os Unicos responsiveis
em um impulso de compra, mas sim os sentidos que o bem tangivel ou intangivel (simbdlico
ou material) proporcionard. Isso se justifica no uso constante de storytellings, ou seja, a mesma
emocao vivida por um individuo multiplica-se em experiéncias para outros usudrios através da
difusdo narrativa de suas experiéncias.

Assim, a questdo problema que norteia este trabalho é: Até que ponto os lideres de opinido
sdo responsdveis por essa constru¢iao?

Em termos metodolégicos, este trabalho parte de uma revisdo de literatura, mas também
avang¢a na construcdo da ideia de que o impacto no imagindrio dos receptores possibilitard o
surgimento de uma sincronia em termos de admiracio, fazendo surgir o que em marcas organi-
zacionais é um diferencial: a ressonancia, aquilo que possibilita ao cliente ligar-se irremediavel-
mente a marca, sendo capaz de gerar uma opinido publica favordvel que se firmard nas emog¢des
e ndo mais no conteudo.

Para consolidar a construcdo desta ideia, foi realizada uma pesquisa qualitativa, baseada
em uma entrevista em profundidade, na Ogilvy Portugal, tendo em vista tratar-se de expressivo
conglomerado de comunica¢do no mundo; além de entrevistas com assessores de comunicacio
de seis organizacgdes do estado de Goids — Brasil, numa clara relacdo entre o local e o global. A
ideia € que os resultados possam alavancar pesquisas de colaboracao futura em outras localidades
para ampliacdo do foco de investigacdo e contribuicdes com o processo de compreensao desta
drea da comunicagdo.
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1. Formadores de opiniao na sociedade contemporinea

A formacdo da opinido publica e a constru¢do de imagem fazem parte das atribuicdes que
um profissional de comunicag@o deve ter com relagdo a uma organizagdo de primeiro, segundo
ou terceiro setor, nos ambitos publico ou privado.

Uma opinido se edifica a partir dos valores, impressdes, motivagdes e experiéncias que um
sujeito possui a respeito de um bem ou servigo, mas também a partir dos valores, impressdes,
motivagdes e experiéncias de outras pessoas. Além dos bens e servigos podemos ter opinides
sobre pessoas, lugares etc., mas para este trabalho vamos nos deter as organizacdes.

Assim, num mundo permeado por informacao, as pessoas podem criar suas opinides a partir
de seus proprios conceitos ou de conceitos expressados por outras pessoas. Nao qualquer pessoa,
mas sim os formadores de opinido, distintos para cada grupo, para cada publico, pois cada
pessoa pode ter um ou mais lideres que opta por seguir, pessoas com um grau de influéncia
e de persuasdo adquiridos pelas mais variadas formas e cujas concep¢des possuem o poder de
influéncia.

Nao € correto dizer que as pessoas mudam as opinides de outros, mas sim que ao emitirem
suas opinides e informacgdes, gerando novos dados, elas podem modificar o pensamento original
que outrem possuiam. Assim, ninguém altera sua opinido pelo simples fato de alguém dizer que
aquele pensamento deva ser mudado, mas novos pontos de vista, novas visdes surgem € ao se
apresentarem socialmente, sdo capazes de inferir em novas opinides.

Gomes nos lembra que expressdes como:

"Convencer a opinido publica, informar a opinido publica, confundir a opinido pu-
blica, ou ainda, sofrer nas maos da opinido publica, seriam impossiveis se pensdsse-
mos no sentido cldssico daquilo que significa opinido. Tecnicamente, ndo se convence
uma opinido, no miximo se gera outra, assim como ndo se diria que informamos a

uma opinido, mas informamos a alguma instincia que pode ter opinido”. (Gomes,
2001: 65)

Tuzzo (2005) afirma que quando falamos de opinido publica, na verdade estamos falando de
um grupo social que consegue pensar e manifestar sua opinido sobre coisas, relagdes, circuns-
tancias, pessoas, fatos, questdes, institui¢des, exercendo uma funcdo de mecanismo-guia, que
estabelece os contornos daquilo que € possivel para a sociedade.

Neste sentido, os formadores de opinido ganham ateng¢ao especial, pois sdo eles que poderdo
exercer esse grau de influéncia sobre as pessoas, integrantes de publicos distintos. E isso vale
tanto para formadores de opinido que estdo na midia, quanto para aqueles que mesmo fora da
midia possuem alcance de voz para publicos especificos, contudo, na sociedade contempora-
nea em que vivemos, balizada pelos meios de comunicacdo de massa, aqueles que possuem a
ampliacdo de voz pelos canais de comunicacio e a chancela de credibilidade se destacam.

Sobre isso, Tuzzo trabalha com a ideia dos 4 Ps que possuem influéncia social:

"Se refletirmos sobre os quatro pilares de sustentagdo da sociedade anteriormente
legitimados, aqui definidos como 4Ps (pai, professor, politico, padre/pastor) repre-
sentantes simbdlicos da familia, escola, Estado e igreja, veremos que e a prépria
Igreja se apropria hoje de canais de televisdo para que a voz do padre/pastor seja legi-
timada pela estética televisiva de reconhecimento de valoragfo e passe a ser utilizada
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pela sociedade muito mais porque adveio da televisdao do que dos templos religio-
sos € com isso transformam os seus interlocutores em celebridades midiéticas, com
reconhecimento de voz". (Tuzzo, 2014: 164)

Desta forma néo trabalharemos aqui com a ideia que a midia tem poder, mas sim de que o dis-
curso tem poder e, que tendo na midia uma amplificacdo de voz, possui um alcance maior do que
os discursos dirigidos especificamente para cada publico. Além disso, as pessoas que ilustram
a midia adquirem o deslumbramento da fama pelos fas que contraem e por isso a possibilidade
de admiragdo social, o que faz com que suas ideias sejam transmitidas de forma legitimada pela
concepg¢do mididtica.

Quando nos referimos as organizacdes, existem outros individuos na sociedade capazes de
exercer influéncia na formacdo da opinido publica. Cabrero e Cabrero (2001: 40 - 41) colocam
a questao a partir de "sete fatores-chave de persuas@o dos publicos, chamados de sete c€s, quais
sejam, a credibilidade, o contexto, o contetido, a clareza, a continuidade e consisténcia, os canais
de comunicacio e a capacidade de compreensao do auditério".

Com relagdo aos grupos ou publicos de relacionamento organizacional, os autores Cabrero
e Cabrero (2001: 46) definem como dez: clientes, fornecedores e distribuidores, bancos e enti-
dades financeiras, acionistas, agentes de valores, analistas financeiros, midia especializada, im-
prensa em geral, pessoas em potencial para os negdcios da empresa, organismos oficiais/gover-
namentais.

Evidentemente que essa composi¢do é uma convengdo social que inclusive ndo é estética,
mas flutuante com relagdo ao que cada organizacdo possui como publicos que com elas inte-
ragem, ou seja, com seus publicos estratégicos, também chamados de Stakeholders, ou seja,
publicos que possuem influéncia miitua com uma organizacdo. Mas para pensarmos neste con-
texto que, ainda que mutante é absolutamente importante, tomemos a concepcido de Grunig,
Ferrari e Franca (2011: 254), para quem "os relacionamentos podem ser classificados de acordo
com as partes a que se referem, especificamente as mais importantes, como as que se ligam a
setores institucionais, governamentais, aos investidores, clientes, fornecedores, incluindo os re-
lacionamentos internacionais, impossiveis de serem ignorados em um mundo globalizado". E
os autores vao além, teorizando que:

"os relacionamentos podem ser definidos como as relagdes mantidas em cardter per-
manente ou ndo pela organizacdo com os publicos selecionados para o desenvolvi-
mento de suas operagdes econdmicas € sociopoliticas ou institucionais por meio de
comprometimentos juridicos, administrativos, de troca de tecnologia, de conhecimen-
tos, de fornecimento de matéria-prima, de parceria de negdcios, desenvolvimento de
projetos industriais e de pesquisa com o objetivo de manter mutua cooperacdo e ga-
rantir resultados favordveis para as partes e para as regides onde operam". (Grunig,
Ferrari e Franca, 2011: 277)

Kunsch afirma que:

"0 estudo sobre o comportamento dos publicos diante de uma organizacdo é fun-
damental para o processo do planejamento. As organizagdes, dependendo de suas
atitudes e decisdes, podem suscitar e provocar a criagao de novos publicos ou trans-
formar um publico passivo em ativo, no momento que esses se sentem ameagados
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ou atingidos. Conseqiientemente irdo afetar a organizacdo e os relacionamentos".
(Kunsch, 2003: 329)

Se pensarmos nas emocoes, sensacdes e na relacdo estética, que compdem o processo de
construcdo da opinido publica ndo fazemos referéncia somente a midia, mas também a uma
atividade social discursiva que pode ser presencial, para uma audiéncia menor em quantidade,
mas ndo em qualidade e grau de referéncia para puiblicos distintos.

A realidade social entre as organizagdes e entre as organizacdes e seus publicos faz referén-
cia a linguagem, abrangéncia e estética, mas, sobretudo a comunicacio é uma realidade social
que acontece entre as pessoas, entre as organizacdes e entre as pessoas € as organizagdes. As-
sim, o primeiro dispositivo a ser analisado € a linguagem, ponto de partida de toda estratégia de
comunicagao.

Quando nos referimos especificamente as organizag¢des, podemos considerar que os puiblicos
possuem opinides sobre aquilo que os afeta diretamente. A opinido publica € a soma de opinides
individuais e ndo € a opinido da massa, mas sim de publicos distintos, como ji afirma Tuzzo
(2005).

Mateus corrobora, afirmando que:

"A opinido publica politica fundamenta-se na esfera privada, mais propriamente na
sociedade civil, e é constituida pelos individuos particulares reunidos em publico que
fazem ouvir a sua voz através de uma comunicacio politica expressa como opinido
publica, tida esta como produto do raciocinio publico sobre os assuntos publicos.
Dado que cada um possui a sua aspiracdo privada, € na defesa dos interesses de cada
um que publicamente se pode atingir a harmonia e o bem-estar social". (Mateus,
2008: 61-62),

Com relacdo ao volume de informagdo, estamos vivendo em uma era onde ter informacdo
ja ndo € mais um problema em termos quantitativos. Em nenhuma outra época a informacao foi
tdo abundante, mas informacio nio ¢ comunicacdo. Comunicagdo pressupde a compreensio do
receptor e deste ponto a sociedade estd cada vez mais distante. A informacao € algo acessivel,
mas a possibilidade de interpretagdo é um tanto mais complexa.

Chomsky (2002) afirma que vivemos hoje o problema do excesso que ndo permite a andlise
sensata da informaco. E isso é também um problema para as organizac¢des. Ja existem estudos
que quantificam as horas que funciondrios passam em frente aos computadores respondendo aos
correios eletronicos e prejudicando a produtividade.

Contudo, quando pensamos neste volume exacerbado de informagdes, podemos também
considerar uma possibilidade para os assessores de comunicacao que se traduzem como fontes de
informacdo para a midia. Os meios de comunicacdo nao possuem jornalistas especializados em
todas as dreas de atuagao e por isso os assessores de comunicacdo podem também se caracterizar
como formadores de opinido para a midia ao produzirem conteidos de interesse especifico, com
as explicacdes necessdrias para compreensao de um publico leigo. Viana (2001) considera que o
assessor de comunicacdo deve ser parceiro, agente de informacao e fonte. Deve ser o profissional
que pensa ou deva pensar como os editores, pauteiros e repérteres e a partir dai, informar fatos
noticiaveis. Se respeitados os limites da fronteira e da ética, os dois podem se complementar
sem perda da independéncia do jornalista, nem prejuizo para o assessor de comunicagao.
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O assessor de comunica¢do deve preocupar-se em tornar visivel o que a empresa produz,
sejam bens ou servicos. Por isso deve preocupar-se com a relacio entre os publicos e as men-
sagens, lembrando-se de que para cada publico existe uma linguagem distinta e um veiculo de
comunicagdo adequado. Por isso a selecdo dos publicos deve ser feita de forma responsavel e
nunca aleatéria. Além disso, para cada publico um lider de opinido, ou lideres de opinido de
alcance e legitimados pelo préprio publico.

Na sociedade contemporanea, a internet tem também se caracterizado como construtora des-
tes lideres com a proliferacdo de blogueiros e vlogueiros que exercem poder de persuasdo sobre
seus seguidores nas mais diversas areas.

O processo ndo € novo e os jornalistas e articulistas de jornal impresso ou ancoras e apre-
sentadores de televisdo também exercem esse papel, mas a dindmica dos meios de comunica¢io
redesenha essas personalidades e seus graus de influéncia publica.

Por isso, empresas de cosmético, por exemplo, buscam colocar na voz das blogueiras de
moda os lancamentos de maquiagens ou perfumes que serdo usados e recomendados para suas
seguidoras e terdo um poder de persuasdo ainda maior do que as publicidades feitas para todos,
uma vez que se pautam na confianca embrionada na pseudo intimidade digital viabilizada pelas
redes sociais. As blogueiras falam para suas seguidoras e cada uma delas considera-se a amiga
e companheira, para quem a blogueira s6 passard dicas e recomendagdes positivas e saudaveis.
Afinal, amigos servem mesmo para isso.

Na formagdo da opinido publica pelos lideres de opinido devemos considerar a relacio entre
a identidade e a imagem organizacional. O trabalho que os assessores de comunicacio reali-
zam dizem respeito a constru¢do de uma identidade organizacional, mas a imagem € construida
na percepcao de cada cidaddao consumidor, usudrio, participante da organizacdo, ou seja, seus
publicos.

"Neste ambito, o papel do outro, aqui compreendido/como publico faz toda diferenca
e sentido, ou seja, € no outro que o eu se justifica. E na imagem que a identidade se
torna “quase” tangivel. Tomando como base a noc¢do de territério, delimitacio espa-
cial, as marcas pessoais, assim como as organizacionais, sdo resultantes desta enge-

nharia epistemoldgica que envolve os estudos da identidade e da imagem". (Tuzzo e
Braga, 2014)

Assim, criar uma imagem pode ser algo feito a partir das impressdes ou experi€ncias que
cada individuo possui sobre uma organizagdo; mas também pode ser pautada nos relatos, regis-
tros e informacdes dos lideres de opinido que sao cultuados por cada sujeito, e a quem € delegada
a responsabilidade de formar e expressar uma opinido. Desta forma, essas pessoas passardo a
multiplicar informagdes com respaldo de seus lideres, isentando-se da responsabilidade de sus-
tentacdo de uma ideia, tendo em vista que existird sempre um responsdvel acima dela para ser
indiciado ou elogiado.
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2. Metodologia

Este trabalho foi produzido a partir de pesquisas bibliograficas e pesquisas empiricas. A
investigacdo foi motivada pela questdo problema: Até que ponto os lideres de opinido sdo res-
ponsaveis pela construcdo da opinido publica das organizacdes?

A pergunta é complexa. Ndo exatamente em sua formulacdo linguistica, mas sim na multi-
plicidade de agentes sociais que sdo envolvidos para se pensar em respostas.

A partir disso, a opcdo foi pelo método de triangulacdo sistemdtica de perspectivas que,
segundo Flick (2009), pode ser conseguida a partir da combinacao de perspectivas e de méto-
dos de pesquisas apropriados, que levem em conta o maximo possivel de aspectos distintos de
um mesmo problema. Para isso, a prépria definicdo da questdo problema caracteriza-se como
uma das etapas fundamentais para que as respostas a esta pergunta direcionem o caminho a ser
percorrido pelo pesquisador e os métodos adequados a essa busca.

Desta forma foram realizadas trés pesquisas, quais sejam: uma bibliografica, uma qualitativa
a partir de entrevista em profundidade e uma terceira pesquisa, também qualitativa do tipo de
entrevistas estruturadas, com formuldrio de perguntas abertas.

As pesquisas de campo, ou empiricas foram realizadas em dois paises, Brasil e Portugal,
compreendendo a seguinte ordem: 1) Pesquisa Bibliogréfica; 2) Entrevista em profundidade em
Lisboa — Portugal, com a empresa de comunica¢do Ogilvy; 3) Entrevistas estruturadas com per-
guntas abertas junto a profissionais de comunicacio que atuam em assessorias de comunicacao
de organizagdes do estado de Goids — Brasil.

As pesquisas empiricas foram de cardter qualitativo e o objetivo foi compreender como as
assessorias de comunicacio agem em relagdo aos formadores de opinido de diferentes grupos
sociais, publicos que se relacionam com a organizagdo e que ajudam a formar a imagem organi-
zacional.

Todos os participantes da pesquisa foram devidamente informados sobre a natureza, os ob-
jetivos e a forma de publicacdo dos resultados da pesquisa. Alguns pesquisadores chamam o
processo de “consentimento informado”, como Fontana e Frey (1994: 372), que asseguram
que o consentimento informado é a permissiao obtida do sujeito, depois deste ter sido devida
e verdadeiramente informado sobre o estudo, garantido o seu direito a privacidade (proteger a
identidade do sujeito), e protecao do dano (fisico, emocional ou de qualquer outro tipo).

E importante também pensar que qualquer pesquisa carrega em si o olhar do pesquisador
porque ninguém pesquisa o que ndo conhece. Todo pesquisador s6 pode realizar uma pesquisa
a partir de conhecimentos prévios e assim, este trabalho é uma visdo sobre os formadores de
opinido pela Ogilvy Comunica¢do, uma das maiores empresas deste segmento do mundo, com
escritérios e trabalhos premiados em diversas capitais na América e na Europa, que inspiraram
os estudos realizados em Goiania em 2015, ndo exatamente como um estudo de caso, mas como
uma visdo que se amplia e certamente gerard indicios para novas pesquisas deste assunto que
ndo se esgota, pois precisa cada vez mais de descobertas e reflexdes.

A estrutura deste trabalho foi composta pela definicdo da amostra, os instrumentos de coleta
de dados, a definicdo dos participantes da pesquisa, o método de andlise e a construgdo do texto
com a visdo das assessorias de comunicacdo que passam a ser expostos abaixo.
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3. A Voz da Ogilvy — Portugal

A fim de estudar a relagdo das organizacdes com os formadores de opinido e potenciais
formadores da opinido publica, este trabalho buscou compreender a atuagdo desenvolvida pelo
maior conglomerado de comunicacdo do mundo a partir de uma entrevista em profundidade
com a profissional Mariana Luz, licenciada em Comunica¢do Empresarial pela Escola Superior
de Comunicagdo Social de Lisboa, e que estd na Ogilvy Public Relations desde 2006, tendo
atuado primeiramente como Account Executive, mais tarde como Senior Consultant, e sendo
atualmente Business Director da unidade em Portugal.

Em entrevista presencial, Mariana Luz, contou que se preocupa em disponibilizar servigos
na 4rea de consultoria de comunicacio a clientes nacionais, multinacionais e globais. O maior
foco é a transformacdo, o olhar para as mudancas sociais que € a flexibilidade para se adaptar
as necessidades de cada cliente. O objetivo sdo solu¢des inovadoras e eficazes para garantir a
reputacdo das empresas que procuram os trabalhos da Ogilvy.

Sobre os formadores de opinido para formagdo da opinido publica, Mariana Luz utiliza o
termo potenciais influenciadores para definir a atuacdo de jornalistas, investidores, midia, pro-
gramas de TV ou mesmo de um blogger, por exemplo. Para ela, ndo existe nenhum tipo de
preconceito com quem serdo os potenciais influenciadores (ou lideres da opinido publica) ado-
tados pela empresa, a ideia é que para cada campanha ou problema que uma organizagao tenha,
seja trabalhada uma solug@o de comunicagao, utilizando-se os canais mais eficazes de influéncia.
Assim, para ela, a busca pelos potenciais influenciadores de opinidao deve auxiliar na relacdo de
aproximacao entre os publicos.

O foco da institui¢do é sempre o de promover didlogos entre os diversos ptiblicos interno ou
externos as organizagdes, a fim de desenvolver a imagem corporativa dos clientes e consolidar a
comunicagdo global da organizacdo e de suas marcas em especial.

A Ogilvy inicia o atendimento a um cliente com um estudo do problema a ser resolvido, sem-
pre trabalhando com o principio da comunicago integrada que pode ser um reposicionamento
de marca ou o lancamento de um produto, por exemplo. No site da organizacio o trabalho é
definido como a miss@o de oferecer aos clientes uma vasta oferta de servigos que vao da con-
sultoria e defini¢do da estratégia de comunicagdo a gestdo das relagdes da empresa com 0s seus
varios publicos-alvo, passando pela gestdo de reputacdo e organizacdo de eventos que ajudem a
posicionar as empresas € a potencializar os seus melhores resultados de negécio.

A empresa ndo trabalha com formacao de imagem de pessoas fisicas, como os profissionais
liberais ou artistas por exemplo, mas adota essas pessoas como potenciais influenciadores para
as suas estratégias de comunicagdo. Assim, um blogueiro pode ser incluido em uma estratégia de
comunicagdo pela quantidade e qualidade de seguidores que possui, mas esta conquista pessoal
do blogueiro € algo que ele deve conseguir por outras vias de comunicagdo que antecedem a sua
contratacdo pela agéncia.

A prética de storytellig vem sendo intensificada na empresa, tendo em vista a atual realidade
social onde o volume de informacdes € maior do que a possibilidade de assimilacdo pelos di-
versos publicos. A técnica de contar histdrias se firma em diversos fatores, sobretudo na relacio
emocional, fazendo com que o receptor identifique-se com um acontecimento e histdrias de vida.
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Dessa forma, a cultura de uma organizagdo, os valores, e 0s principios sdo transmitidos com o
contar de histérias transformados em uma storytelling.

O objetivo é fazer com que os receptores da mensagem fixem de forma mais fécil as in-
formacdes ali contidas. No geral, uma boa storytelling apresenta ao puiblico uma vantagem ou
uma grande experiéncia que o produto (ou a empresa como um todo) trouxe para a vida de uma
pessoa, e que esta emocao pode ser vivida por outros clientes/consumidores/usudrios. Derrick
de Kerckhove (1997) afirma que as sensagdes sdo fundamentais no processo comunicacional da
sociedade atual.

Importante destacar que memoria e histdria sdo coisas distintas. Assim, uma pessoa possui a
memoria de sua existéncia, ndo toda ela, mas aquilo que lhe fez sentido lembrar, que lhe marcou.
A histdria € a transformagdo de uma memoria em uma narrativa, reorganizada e ordenada de
forma a transmitir para alguém a experiéncia, o vivido.

Assim, para a Ogilvy, todos os veiculos de comunicacdo sdo considerados a partir de suas
estratégias, publicos e mensagens definidas para se alcangar os objetivos. O planejamento de
midia é feito pensando-se em cada campanha, empresa, cliente e piblico; e a escolha de midia
massiva ou midia dirigida é sempre considerada a cada caso. Nenhuma midia € mais ou menos
importante na visdo da organizac¢do e somente o planejamento estratégico serd capaz de definir
os veiculos a serem utilizados.

4. A visao dos assessores de comunicaciao de Goias — Brasil

No periodo de agosto a outubro de 2015 foi realizada uma pesquisa com seis assessores
de comunicagdo de organizacOes de segmentos distintos, localizadas em Goids — Brasil. A
ideia era compreender o impacto dos lideres de opinido, e por conseqii€ncia formadores da
opinido publica na sociedade atual, bem como a relacdo com a comunica¢do desenvolvida entre
a organizacdo e seus diversos publicos.

Para isso foram realizadas entrevistas estruturadas a partir das quatro questdes abertas abai-
x0. Além do questiondrio, os assessores de comunicacdo também deveriam informar o nome
da organizacdo em que atuam, o segmento na qual ela estd inserida e o cargo que ocupam. As
questdes indagadas a seguir eram:

a) Quais sdo os segmentos sociais que se relacionam diretamente com a sua organizagao?
b) Ja desenvolveram algum trabalho de storytelling? Qual? Porqué?
¢) Quais opinides possuem relevincia na sua organizacio?

d) Ha formadores de opinido que interagem ou impactam diretamente na sua organizacao?

4.1. Analise das entrevistas

As assessorias de comunicacdo pesquisadas representam empresas de ambitos diferentes de
atuacdo em Goids, quais sejam:

— Uma organizacio de transportes coletivos (Grupo HP Transportes Coletivos);

— Uma fabricante de cervejas especiais (Lionfish Beer);
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— Uma institui¢io de ensino superior (Universidade Federal de Goids — UFG);

— Um instituto de treinamento (Instituto Brasileiro de Coaching — IBC);

— Uma ONG (Organizagdo das Voluntdrias de Goids — OVG);

— Um veiculo impresso de comunicagdo (Revista Perfil Centro-Oeste);

— Um sindicato (Sindicato dos Engenheiros do Estado de Goids — SENGE-GO).

Com relacdo aos cargos, cada uma das sete organizacdes pesquisadas apresentou uma no-
menclatura diferenciada para o desenvolvimento da atividade de assessoria de comunicacio.
A empresa de transportes coletivos tem sua assessoria a partir de um analista de comunicacdo
e endomarketing; a fabricante de cervejas especiais faz sua assessoria a partir de um gerente
comercial e de relacionamento; a instituicdo de ensino superior possui um assessor de comu-
nicacdo; o instituto de treinamento possui uma coordenadora de comunicagio; a entidade de
voluntdrios faz sua assessoria de imprensa especificamente para a presidente de honra da ins-
tituicdo e é executada por uma jornalista; a revista afirma ter sua assessoria de comunicacio a
partir de sua editora geral; e o entrevistado do sindicato, disse ser o assessor de imprensa e de
comunicagdo, "porque faz tudo".

Com relacdo aos segmentos de organizacdes que se relacionam diretamente com cada or-
ganizagdo pesquisada, as respostas variaram a partir das particularidades de cada segmento de
atividade, sendo que as organizagdes publicas e privadas foram destacadas por todos os entrevis-
tados, que também salientaram: Consdrcios; empresas concorrentes em cada uma das dreas de
atuacdo dos entrevistados; instituicdes de ensino superior (publicas e privadas); autarquias fede-
rais; poder Judicidrio; poder Legislativo; organizagdes do terceiro setor; departamentos de co-
municagdo de outras organizacdes; profissionais liberais das mais diversas dreas, como clinicas,
escritérios de advocacia, marcas locais e regionais ligadas ao comércio, agéncias de publicidade
e propaganda; entidades voltadas para a Engenharia, sindicatos e federacdes e outras empresas.

O destaque foi para a importancia da imprensa, uma vez que os meios de comunicacio de
massa foram citados em primeiro lugar por todas as organizacdes que reportam a midia o papel
de primeiro organismo social a ser considerado no relacionamento com os publicos. Ainda
que possuam suas especificidades e conseqiientemente publicos de interesse distintos, todas elas
afirmam que os jornalistas e colunistas sociais t€m grande intera¢do com o desenvolvimento
de suas atividades. Mais recentemente, passaram a preocupar-se com as midias sociais que,
segundo todos os entrevistados comegaram a ter influéncia no trabalho que desenvolvem.

Quando questionados sobre ja terem executado algum trabalho utilizando as técnicas de
storytelling, quatro organizacdes responderam que ainda ndo, mas que essa ideia ja faz parte do
planejamento estratégico, como € o caso da empresa fabricante de cervejas e o do sindicato. A
assessoria da universidade alegou que possui material suficiente para colocar algumas histérias
para seus publicos, mas que até o momento o storytelling nunca foi utilizado.

O Instituto Brasileiro de Coaching — IBC, afirmou que possui interesse em aderir a story-
telling, pois trabalha com desenvolvimento humano, e acredita que isso seja representativo para
seu negdcio e seus publicos e que possa ser futuramente inserido nos projetos do instituto.

Trés organizacdes afirmaram j4 trabalhar com a pritica. A primeira delas, a empresa de
transportes explicou que utiliza a técnica em seus treinamentos de atendimento ao cliente para
gerar uma maior empatia entre 0os motoristas e usudrios. A revista contou ser esta uma pratica
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cotidiana em todas as edi¢des da publicagdo, seja para o lancamento de alguma marca pessoal ou
empresarial ou para contar a histéria de vida de algum empreendedor de regido Centro-Oeste. A
Organizagdo das Voluntérias de Goids (OVG) garante que investe na producdo de videos institu-
cionais, especialmente sobre a atuacdo da instituicdo, que tem 68 anos e, sobre alguns programas
sociais especificos como a Bolsa Universitdria e o Centro Goiano de Voluntérios. Segundo a as-
sessora da entidade, as motivagdes sdo direcionadas. No video sobre a Bolsa Universitdria,
o objetivo foi esclarecer os critérios de aquisi¢do do beneficio e a contrapartida do programa
aos alunos interessados em inscrever-se. No caso do material referente ao Centro Goiano de
Voluntarios, a intengao foi de sensibilizar as pessoas e instituicdes para a pratica filantrépica, es-
timulando o voluntariado. De acordo com a assessora da entidade, a OVG possui clareza sobre a
forma de utilizacdo da storytelling, especialmente por ja ter utilizado e percebido efeito positivo
na relagdo emocional com seus publicos.

Com relacdo aos formadores de opinido, cada organizacdo possui figuras diferentes como
influenciadores no posicionamento dos publicos. A empresa de transportes afirmou que todas as
opinides que tangem a temdtica de mobilidade urbana afetam diretamente a organizagdo como
vias exclusivas para 6nibus, aumento da passagem, acidentes envolvendo os veiculos e matérias
publicadas nas midias.

A empresa de cervejas especiais alegou que a midia é o principal formador de opinido,
mas, além da midia, opinides de especialistas em cervejas e donos de bares também t€m grande
impacto na aceitacio do produto para o cliente final. Em alguns casos, a opinido destes pode até
mudar o produto.

A assessoria de comunica¢do da Universidade Federal de Goias (UFG) afirma que os gesto-
res federais, estaduais e municipais sdo formadores de opinido, além do publico interno (estu-
dantes, servidores técnicos-administrativos e docentes) e os veiculos de comunicagao.

Para a assessoria de comunicagdo do Instituto Brasileiro de Coaching, as principais opinides
sao as dos consumidores, através de pesquisa de satisfacdo do cliente, redes sociais e SAC, além
dos meios de comunicagdo de massa.

A assessoria de comunicacio da Revista Perfil Centro Oeste classifica a sua organizacio
como mididtica, e, portanto, todas as opinides relativas a sociedade, clientes, empresas parceiras
e profissionais da comunicagdo sdo importantes para o veiculo.

Para o assessor do Sindicato dos Engenheiros no Estado de Goids, as opinides que trazem
relatos de experiéncias e histérias de vida, dao dicas de emprego ou que argumentam o quanto
a Engenharia € importante para a sociedade e para o cidaddo sdo sempre importantes. Para a
assessora, seus publicos gostam de ouvir histdrias, se sentirem respeitados, valorizados e princi-
palmente representados, ainda mais por tratar-se de um sindicato.

As entrevistas realizadas neste trabalho também buscavam compreender se para os asses-
sores de comunicacgdo existem formadores de opinido que interagem ou impactam diretamente
com suas organizacdes. Nesta pergunta, os respondentes deveriam partir do comum, especifi-
cado na pergunta anterior, para o particular, ou seja, nomes de pessoas, ou reducdo de segmentos
que de fato influenciam na formagdo de uma opinido favordvel a sua organizacio.

Contudo, os assessores ainda trabalham com um universo de segmentos amplo, oriundos de
diversos ambitos sociais, empresariais, juridicos, politicos, cientificos, classistas, além da pro-
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pria variedade de icones da comunicacdo e de representagdes de toda ordem e foco de atuagao.
Na pesquisa, muitas respostas obtidas foram vagas como "para a empresa o importante sdo os
formadores de opinido da sociedade".

Enfim, como conclusio desta pesquisa podemos pensar que a pratica de storytelling ja é algo
presente em algumas organizacdes, muitas jd como pritica recorrente, outras como intenc¢ao,
algo que gradua-se como item constitutivo no planejamento estratégico das empresas.

Importante destacarmos que o uso de storytelling ja € comum nas campanhas publicitdrias
veiculadas na televisdo, rddio ou na internet. Se € fato que as publicidades também sdo feitas
pelas organizagdes, podemos pensar em uma relacdo que avanga da Publicidade e Propaganda
para as Relacdes Publicas, reafirmando o cardter de comunicagdo integrada.

Para os assessores de comunicacio de organizacdes de Goias entrevistados, a midia ainda é
a grande alicerce na formagdo da opinido publica, mesmo quando poderiamos pensar somente
em acdes para o publico interno, ou para publicos muito especificos que interagem com a orga-
nizacdo, por exemplo.

O poder simbdlico da midia faz com que todos os assessores de comunicagao a tenham como
principal esfera social para formar, manter, ampliar e modificar a opinido de seus publicos com
relagdo aos trabalhos desenvolvidos.

O alcance de voz dos discursos mididticos permanece imperativo na elaboragdo das opinides
dos publicos na visdo das assessorias de comunicagdo, e isso, de alguma forma, pode refletir nos
trabalhos desenvolvidos pelas organizagdes que se preocupam mais com a midia do que com
formadores especificos para cada uma delas.

Em muito essa ideia advém da relagcdo de formacgdo de pensamento para a massa e nio para
os publicos, um processo ainda em constru¢do para grande parte das organizagdes e que se
mostra real na pesquisa realizada no Centro-Oeste Brasileiro.

A relacdo mais forte entre a Ogilvy e as assessoria de comunica¢do do Estado de Goids é
o cardter de transformacdo, a preocupacdo com as mudangas sociais que exigem flexibilidade
para se adaptar as necessidades de cada cliente e os anseios de cada publico. A busca é por
solugdes inovadoras e eficazes para garantir imagem positiva das empresas que procuram 0s
trabalhos da Ogilvy ou das empresas pesquisadas em Goids. Os potenciais influenciadores,
termo utilizado pela Ogilvy, também exerce influéncia nas empresas brasileiras pesquisadas,
como algo ja compreendido pelas organizagdes no momento de considerarem seus publicos,
linguagem e veiculos a serem utilizados.
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