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RELEVANCIA DAS ATIVIDADES DO PROFISSIONAL DE MEDIA TRAINING
NA PERSPECTIVA DA TEORIA DOS STAKEHOLDERS

1. INTRODUCAO

Em nossa contemporaneidade, o avanco da tecnologia dos meios de
comunicacdo e particularmente, as midias sociais alteraram profundamente as préaticas
comunicativas tradicionais das organizacgdes, surgindo a necessidade de preparar suas
liderangas para o relacionamento cotidiano com a midia.

A postura unidirecional caracteristica até entdo, intrinseca dos discursos
institucionais e mercadolégicos das organizagdes, baseados nas motivagdes e desejos de
um determinado publico a ser atingido, diante da possibilidade real da inversdo de
papeis, ou seja, diante da constatacdo de um sujeito receptor, também emissor e co-
responsavel pela exposicdo das empresas e suas marcas no ciberespago, conduz a uma
nova relacdo entre a empresa e seus diferentes publicos, fazendo surgir o profissional de
media training no sentido estrito do termo.

Em sentido lato, 0 media training existe desde a antiga Grécia, passando pelos
conselheiros dos principes e reis nas cortes até os Institutos de treinamento empresarial
do inicio do século passado.

Em sentido estrito, 0 media training propicia treinamento que opera na cultura
global, cuja atuacdo pode ser concebida em dois aspectos:o primeiro, voltado para
relacionamento com a imprensa, o segundo, fornecendo préaticas para se comportar
diante dos demais stakeholders da empresa, pratica essa, denominada também de Media
Coaching.

Nesse cenario, 0 media training se tornou imprescindivel no contexto da
evolucdo profissional dos executivos no mundo corporativo, visto que, existe uma
necessidade permanente de criar relacionamentos satisfatorios. Para tal, € preciso que o
executivo contemporaneo tenha dominio das ferramentas de comunicagéo para alcancar
os stakeholders envolvidos, isto €, os diferentes publicos que devem ser influenciados
positivamente para que a empresa, por intermédio da midia, alcance reputacao
favoravel.

O problema da pesquisa estd em encontrar respostas para a questao: quais as
técnicas utilizadas pelos media training para fazer do agente “persona grata” perante
a audiéncia que deseja alcancar?

Por meio de pesquisa exploratoria, de natureza qualitativa, com a utilizacdo da
técnica da entrevista acompanhada de questionario ndo estruturado, o objetivo central da
pesquisa, estd em discutir criticamente a visdo que 0s media training atuantes na cidade
de S8o Paulo manifestam em relacdo as suas atividades na formacdo da imagem e,
consequente, reputacdo da organizacdo diante dos seus stakeholders dentro do universo
corporativo.

A presente pesquisa busca contribuir para um melhor entendimento da atuacéo
do media training no universo corporativo em nossa contemporaneidade.

2. Revisdo da literatura

A revisdo bibliografica inicialmente referencia as publicacfes sobre o tema,
caracteriza o media training em sentido lato e em sentido estrito, para, finalmente,
apresentar a abordagem Salience Model que sera utilizada como referencial teérico no
presente trabalho.



2.1. Publicacdes sobre o tema

Em sentido lato as publicacdes sobre as atividades de media training sdo amplas
e variadas e estdo relacionadas aos cuidados que se deve ter com os procedimentos
retoricos a serem utilizadas para alcancar determinada audiéncia, dos quais podem ser
referenciados: Maquiavel (1982), Carnegie (1967), Perelman (2005), Halliday (1987),
dentre inlmeros outros.

No sentido estrito do termo as publicacdes referentes aos profissionais de media
training podem ser divididas em abordagens mais prescritivas e abordagens de caréater
mais reflexivo. As publicagbes que recomendam basicamente procedimentos
prescritivos com pouco ou nenhum destaque para a fundamentacdo tedrica (VILELA,
1998; NOGUEIRA 1999; TORQUATO 2002; ARGENTI 2006; BARBEIRO 2008;
RECUERO 2009)

As publicagBes académicas com carater mais reflexivo referentes a relagdo das
organizag0es com a imprensa no aspecto corporativo nos mais diferentes setores da
sociedade em (VIANA, 2001; DIAS, 2007; YAMAMOTO 2008; GORITO 2010;
THOMAZ e BRITO; SIQUEIRA, 2013), dentre tantos outros.

Viana (2001) descreve as mudangas ocorridas no comportamento dos
empresarios em relacdo a imprensa. Compara o pensamento de J.P. Morgan, Irwing
Shapiro que, no inicio do século XX, recomendavam falar pouco, associar-se aos clubes
certos, ndo escrever nada e ndo conversar com repdrteres com o pensamento de Jack
Welch, no final do seculo, que transformou a comunicacdo no grande instrumento da
renovacdo de mentalidade da General Motors.

Nessa linha de raciocinio, Yamamoto (2008) apresenta os fundamentos de uma
comunicagdo comunitaria. Dias (2007) enfatiza que a melhoria da comunicacao passa a
ser indispensavel no sistema organizacional para o alcance de vantagem competitiva,
uma vez que, visa satisfazer as necessidades dos seus stakeholders. Gorito (2010)
adverte para a necessidade da preparacdo de porta-vozes para entrevistas a imprensa ao
analisar o episddio da relacdo conflituosa do técnico Dunga com a midia por ocasido da
Copa do Mundo de 2010. Thomaz e Brito (2010), discorrem sobre a importancia da
analise dos construtos formativos da reputacdo corporativa e suas repercussdes no
universo corporativo. Siqueira (2013) destaca a importancia da utilizacdo de técnicas
teatrais por parte dos executivos para se alcancar performance satisfatoria junto a
imprensa.

2.2. O media training em seu sentido estrito
E preciso advertir que, tal qual o media training em sentido lato o media training
em sentido estrito, o profissional da comunicacdo no universo corporativo é requisitado
para resolver situacoes retoricas.
Uma situacdo retdrica € um complexo de pessoas, eventos,
objetos e relagbes que apresentam uma instancia a qual pode
ser atendida, completa ou parcialmente, se certo tipo de
discurso - introduzido na situacdo - for capaz de influenciar o
pensamento ou a acdo de uma audiéncia ou publico, de maneira
a acarretar uma modificacdo positiva da instancia (BITZER,
1980, p.24).
Embora com objetivos bastante proximos do antigo rethor (media training em
sentido lato), o media training em seu sentido estrito corresponde ao treinamento para
operar na cultura global, ao propiciar elementos para um relacionamento adequado com



as diferentes midias, tanto em relacdo a forma quanto ao conteldo para resolver
situagOes retoricas.

A principal funcdo do profissional de media training contemporéneo estd em
preparar 0 agente para persuadir o seu publico, seja através de andncios na TV, seja em
campanhas politicas, seja em um sermédo na igreja ou em uma aula na universidade, seja
nas redes sociais, por isso, 0 media training proporciona o treinamento de um porta-voz
para falar com jornalistas e outros publicos de interesse, utilizando os mais diferentes
meios.

Comumente, os executivos confundem a linguagem de uma
entrevista para um grande meio de comunicagdo, como a TV,
com palestras para especialistas, seminarios para parceiros de
negocios, discursos para PHDs em “economés” ou com abuso
de “anglicismos”. Nesse caso, 0 executivo ndo leva em
consideracdo que a maioria das pessoas que assiste a TV ndo
faz parte de grupos empresariais, portanto, ndo é parte da
linguagem que estd sendo empregada (THIELMANN: 2007,
p.141).

Por esse despreparo dos executivos, por um lado, decorrentes do
desconhecimento dos meios, por outro, da cultura empresarial em seus aspectos
psicoldgicos e sociologicos, o aprendizado é realizado por meio de técnicas que incluem
em seu conjunto tedrico-pratico, atributos do imaginario social, dos grupos de poder,
postura corporal, uso de camera, simulagdes de entrevistas para radio, TV, midia
impressa e redes sociais. Além dos aspectos ndo verbais da Comunicacédo sao avaliados
também o conteudo das mensagens e a sua eficacia perante uma pequena platéia.
Geralmente, esses treinamentos para executivos sdo realizados realizado em oficinas
individuais ou em grupos de 4 a 12 pessoas ( VERCOSA, 2011).

Esse treinamento de comunicacéo, numa perspectiva sistémica busca alcancar os
diferentes stakeholders do ambiente no qual a empresa esta inserida por meio de um dos
principais stakeholders das organiza¢cdes modernas: a imprensa.

Desse modo, a simulacdo e o treinamento sdo instrumentos que habilitam os
participantes a desempenharem com exceléncia o papel de representantes institucionais
perante a opinido publica. Especialmente com referéncia ao relacionamento com a
imprensa, stakeholder que ocupa o posto de mediadora entre a Instituicao e a sociedade.

2.3. O media training e os stakeholders

O termo stakeholder surgiu em 1963 (Freeman, 1984), sendo utilizado de forma
bastante rudimentar para determinar aqueles grupos que forneciam o apoio necessario
para uma organizacao sobreviver. A partir do final dos anos 80 passou a repercutir no
cendrio corporativo, para se afirmar definitivamente a partir dos anos 90 como teoria
representativa no estudo das organizacdes relacdo aos seus diferentes publicos.

Inicialmente, o conceito evoluiu dos grupos que apoiavam a empresa em sua
sobrevivéncia para a idéia de parceiros no empreendimento. Atualmente, como propde
Donaldson e Preston (1995), prevalece o conceito de que ndo é necessario que a
empresa considere todos os seus stakeholders, de maneira idéntica, durante o processo
de decisdo estratégica, ao conceber que, cada stakeholder possui importancia diferente
pelos efeitos que podem produzir em uma determinada organizacéo.

Nessa mesma linha de raciocinio, é necessario entender que cada organizagédo
possui varios stakeholders e principalmente, cada organizacdo ¢ influenciada por cada
grupo de stakeholders de uma maneira diferente (ROWLEY, 1997).


http://www.slideshare.net/abssyntho

Enquanto Donaldson e Preston (1995) e Rowley (1997) voltaram suas anélises
para avaliar o grau de importancia dos diferentes grupos de interesse na organizacao,
Ackermann e Eden (2001) apontam técnicas que ajudam a analisar e gerenciar 0s
stakeholders que, apesar de toda sua complexidade, podem proporcionar grandes
beneficios a empresa, técnicas em geral, que buscam detalhar a importancia de cada
stakeholder e estudar minuciosamente seus interesses e papéis na organizacao.

Dentre essas técnicas, trés aspectos podem ser destacados:

* Qualificar o tipo de stakeholder de acordo com certa hierarquia
(ROWLEY 1997).

» Enumerar tipos de qualificacGes que podem ser feitas para caracterizar
os stakeholders como sendo: primarios ou secundarios, donos de capital
ou ndo, de aspectos intangiveis ou tangiveis, possuidores de recursos ou
dependentes dos recursos, de relacionamento voluntario ou involuntério
(GREENWOOD 2001).

* Melhorar a forma de comunicagdo da empresa com os diferentes
publicos para permitir a identificacdo de possiveis necessidades e
interesses dos agentes internos e externos da organizacao
(O’SHANANSSY, 2003).

Embora o media training tenha necessidade de dominar os trés aspectos da
técnica, no terceiro aspecto, sua atuacdo Se torna decisiva para 0 sucesso do
empreendimento, uma vez que, a midia ndo pode ser considerada em seu grau de
importancia simplesmente como um cliente da empresa, mas, deve-se considerar pela
sua potencialidade de impacto e abrangéncia as repercussdes favoraveis ou
desfavoraveis que podem acarretar sobre os demais stakeholders, tais como:
acionistas, clientes, empregados, parceiros de negocios, ONGs, e a comunidade
local, etc..

De modo geral, os stakeholders possuem interesses legitimos no funcionamento
das empresas pelos mais variados motivos, por isso, 0 nimero de stakeholders que
atuam na organizacdo € infinito, dependendo de suas peculiaridades e do negdcio
envolvido (ARGENT]I, 2006).

2.3.1. A abordagem Salience Model

Na abordagem Salience Model, proposto por Mitchell, Agle E Wood (1997) a
classificacdo dos diferentes stakeholders ocorre em decorréncia de sua capacidade de
influenciar os rumos de uma determinada organizagéo.

Nessa linha de raciocinio, pode-se conceber, entdo, que a midia se constitui em
stakeholder privilegiado, uma vez que esta presente na criacdo da imagem para 0s mais
diferentes pablicos em todos os tipos de empreendimento e sua a¢do pode ser decisiva
para os rumos futuros da organizacdo em termos de competitividade, decorrentes de trés
fatores: poder, legitimidade e urgéncia.

* Poder; habilidade para levar alguém a fazer algo que certamente ndo faria sem
ser solicitado.

 Legitimidade: percepc¢do generalizada de que as a¢des de uma entidade sdo
desejaveis ou apropriadas, em consonancia com o contexto socialmente construido.

* Urgéncia: necessidade imediata de a¢do que determina o tempo de resposta da
organizacdo quanto as solicitacGes dos stakeholders.

Com base nesses trés fatores foi criada a tipologia do modelo.



Tipo de Stakeholders Subtipos de stakeholders

Stakeholder Definitivo. e O stakeholder definitivo ndo possui subtipos.

(o stakeholder possui
poder, legitimidade e
urgéncia, os gestores
devem dar atengéo
imediata e priorizada a
esse stakeholder)

Stakeholders Latentes » Stakeholder Adormecido: grupo ou individuo que tem
(possuem apenas um dos poder para impor a sua vontade na organizagao, mas ndo
atributos, provavelmente | tem legitimidade ou urgéncia. Dessa forma o seu poder fica
recebem pouca atencao em desuso, tendo ele pouca ou nenhuma interacdo com a
da empresa) empresa. Em contrapartida, a gestdo precisa conhecer esse
stakeholder com o intuito de avaliar o seu potencial de
conseguir um segundo fator;

» Stakeholder Discricionario: grupo ou individuo que possui
legitimidade, mas ndo tem o poder de influenciar a empresa,
nem alega urgéncia. Nestes casos, a atencdo que deve ser
dada a este stakeholder diz respeito a responsabilidade
social corporativa, pois tendem a ser mais receptivos;

« Stakeholder Exigente: quando o atributo mais importante
é a urgéncia. Sem poder nem legitimidade, ndo exigem
tanto da empresa, porém, devem ser monitorados quanto ao

potencial para conseguirem um segundo atributo;

« Stakeholder Dominante: grupo ou individuo que tem a sua

influéncia na empresa garantida pelo poder e pela
legitimidade. Assim sendo, espera e recebe muita atencéo
da empresa;

« Stakeholder Perigoso: quando ha poder e urgéncia, porém
ndo existe legitimidade. O stakeholder coercitivo (e

possivelmente violento) para a organizacdo pode ser um

perigo;

« Stakeholder Dependente: grupo ou individuo que detém os

atributos de urgéncia e legitimidade, porém dependem do

poder de outro stakeholder para que suas reivindicacoes

seja levadas em consideracao;

Stakeholders Expectantes
(possuem dois atributos,
0 que leva a uma postura
mais ativa do stakeholder

e da prdpria empresa)

Né&o — Stakeholder (quando o individuo ou grupo nao exerce nenhuma influencia nem é
influenciado pela operacdo da organizacdo).

Quadro 1. Tipologia do Modelo Stakeholder Salience
Fonte: autor adaptado de Mitchell, Agle e Wood (1997, p. 875).

Nessa tipologia a imprensa pode ser considerada como stakeholder definitivo ao

possuir poder, legitimidade e urgéncia, por trés razdes essenciais:
* A midia possui o poder da informagdo para formar ou deformar

reputacdes instantaneamente;
* A midia possui legitimidade para argumentar na defesa do

comportamento socialmente aceitavel nas mais diferentes situacoes;



* A midia possui urgéncia, pois, caso o tempo de resposta seja demorado,
0s impactos podem ser ainda mais catastroficos.

Desse modo, cada vez mais as empresas percebem a necessidade de preparar
suas liderancas para o relacionamento cotidiano com os profissionais de imprensa. A
questdo ndo se restringe somente a prestacdo de contas de suas a¢Ges a sociedade, mas,
avanca muito além, ao envolver, os diferentes grupos de interesses.

Por essa razdo, no universo corporativo, cabe ao profissional de media training,
entender a dindmica das diferentes midias, saber se relacionar com os jornalistas no
intuito de defender os interesses da empresa que representa, criar imagem e reputacao
favoravel junto aos diferentes stakeholders e, em periodo de turbuléncia, possuir
discernimento para prevenir e superar crises em sua tarefa essencial de assessorar os
executivos para se relacionar com a midia.

3. METODOLOGIA E COLETA DE DADOS

Por meio de pesquisa exploratoria, de natureza qualitativa foram realizadas
entrevistas com trés profissionais de media training atuantes na cidade de S&o Paulo,
todos com formag&o em comunicagéo social.

A escolha desses profissionais caracteriza a amostra por conveniéncia, visto que,
esses, foram solicitos em responder as questdes propostas. O instrumento de coleta de
dados esteve voltado para a técnica da entrevista ndo estruturada referente a relevancia
de suas atividades no universo empresarial.

4. RESULTADOS DA PESQUISA

As questdes propostas nas entrevistas realizadas entre julho e outubro de 2012,
buscaram extrair percepcdes dos media training em relacdo as atividades que
desempenham.

Questdes Sintese das Respostas

1. Quem pode se tornar apto a ser um profissional

de media training? * Profissionais aptos para atuar como

media training: jornalistas, relacfes
Publicas; atores.

2. Quiais as capacidades que o media training * Conhecimentos: sobre redagdo dos
devem possuir em termos de conhecimento, jornais e edicdo de material jornalistico.
habilidade e atitude? * Habilidades: saber se expressar,

entender como se constrdi a imagem de
uma pessoa publica e possuir uma boa
comunicagdo com a midia
* Atitude: postura pro-ativa.

3. Quiais as técnicas utilizadas pelos media « Treinamento personalizado, pois, ndo
training para fazer do agente “persona grata” existem técnicas para todos os casos; cada
perante a audiéncia que deseja alcancar? situacdo € uma situacao.

4. Que tipo de procedimento se torna
determinante para 0s executivos na relacdo com a
imprensa?

* Ensinar aos executivos as
especificidades e funcionamento de cada
midia.

5. Quais os erros mais freqiientes que 0s « Silenciar quando deve falar.
executivos cometem em termos de comunicagao? * Falar quando deve silenciar




6. Poderia ilustrar com algum caso provocado por
esses erros frequentes?

» Caso Dafra
» Caso Ades

7. Quais sdo os impactos mais especificos das
midias sociais em relagdo a reputacdo das
organizagdes?

* O principal deles: mesmo se a rede
social for efémera, 0 impacto causado
permanece, pois, 0s jornalistas recorrem
ao historico das empresas para se
referirem ao presente dela.

8. Como vocé imagina o futuro da profissdo em
relagdo a demanda de mao de obra e, também, a
questdo das continuas mudancas por novas

* Bastante promissora. A convergéncia
das midias tornou a profissdo de media
training bastante requisitada, com a

plataformas? tendéncia de crescer cada vez mais,
todavia, é preciso ndo permitir a
banalizagdo da profisséo.

Quadro 2. Questdes e sintese das respostas
Fonte: elaborado pelos autores

5. ANALISE DOS RESULTADOS

Em relacdo ao problema central da pesquisa: - quais as técnicas utilizadas
pelos media training para fazer do agente “persona grata” perante a audiéncia que
deseja alcancar?

As respostas dos profissionais de media training indicam que, ndo existem
técnicas genericas definidas, mas sim, técnicas que séo apropriadas para cada caso.

Na percepcdo dos entrevistados, a principal habilidade requerida o media
training reside na capacidade de ensinar e desenvolver nas sessdes de treinamento para
0S executivos a capacidade de saber expressar-se adequadamente numa atitude pro-
ativa, numa clara referéncia as atividades do comunicador em relacéo as especificidades
de cada midia.

Por isso, recomendam treinamentos para 0s executivos referente aos diferentes
meios com o intuito de conscientiza-los do modo de agir perante a midia, atitude essa,
de primordial importancia para o alcance de resultados minimamente satisfatérios, uma
vez que implica compreender aspectos como o tempo disponivel, linha editorial do
veiculo, publico alvo e o formato do programa ou da rede social (THIELMANN, 2007).

Ressaltam que as diferentes midias possuem caracteristicas proprias. Por
exemplo, o meio radio permite um tipo de linguagem, a televisao, outra, as redes sociais
(Orkut, Facebook; Linkendin), outra, etc.. Ou seja, diferentes linguagens se fazem
presentes na comunicacdo dependendo a midia utilizada.

Por essas razbes concebem que, no universo midiatico torna-se imprescindivel
ajuda profissional para os executivos atuarem nas diferentes midias. Ajuda essa, que 0
jornalista, o ator e o profissional de relacbes publicas estdo aptos a oferecer em
decorréncia de seu conhecimento da rotina dos meios de comunicacdo. Destacaram
como principal virtude do profissional de media training a percepcdo das diferentes
situacOes nas quais é preciso calar e em outras em que o falar se torna imprescindivel.
Enfatizaram que no gerenciamento de crises, o silencio nas midias sociais reforcam a
visdo colocada pelos demais participantes, mormente, porque as mensagens digitais sao
armazenadas por tempo indeterminado dentro das préprias redes.

Diante desse cenario midiatico , concebem que a profissdo do media training se
mostra bastante promissora, cuja tendéncia é crescer cada vez mais, pois, no universo
globalizado, caracterizado pela convergéncia das novas midias, as tecnologias cada vez
mais sofisticadas sdo instrumentos de compressdo do tempo e, em conseqiéncia,




espaco, a comunicacao corporativa se torna cada vez mais rapida e flexivel ao propiciar
a ligacdo entre identidade e imagem e, também, entre imagem, reputacdo e estratégia
(THOMAZ e BRITO 2010).

Os entrevistados foram unanimes em citar o caso das motos Dafra e o0 caso da
Unilever (suco Ades) como representativos na atuacdo do media training referente ao
gerenciamento e impactos de crises nas redes sociais. Para ilustrar esses casos serdo
apresentados sinteticamente o desenrolar da situacdo e a agdo comunicativa empregada
nos quadros 3 e 4.

Caso 1. Motos Drafa — Parddia nas redes sociais

a. Descrigao

No primeiro semestre de 2009, uma propaganda da empresa com o ator Wagner Moura
postulava que com a aquisicdo da moto Dafra , o publico ndo dependeriam mais dos
outros, ndo teriam que pegar carona e nem andar de 6nibus, poderiam estar em varios
lugares ao mesmo tempo, além de poderem pegar a estrada. Abaixo, esta reproduzido o
discurso que o ator enunciava:

“Eu tive um sonho em que cada brasileiro poderia ir e vir quando quisesse, esse sonho
é de todos vocés e de todas elas também. A Dafra foi feita pra vocé Paulo que quer
tecnologia, design, preco justo. O Rafa ndo quer pagar a mesma coisa e continuar
pegando 6nibus. Daniela, vocé que queria estar em trés lugares ao mesmo tempo, a
Dafra esta em mais de 250 pontos espalhados pelo Brasil. E vocé Aldo que sempre quis
pegar a estrada, a hora é essa. Chega de depender dos outros! Dafra, vocé por cima”.

b. Inverséo do sentido.

A contrapropaganda veiculada nas redes sociais enfatizava a inverdade do anuncio,
insinuando que os consumidores compraram aquelas motos “ruins” enquanto a empresa
ganhava mais dinheiro. Parodiando a versdo original, dizia que o Rafa continuou a
andar de dnibus, diz ao Paulo que o design da moto foi mal feito e a Daniela que ela ndo
teria como carregar suas compras. Acrescida as essas distor¢des, produziu-se ainda a
dublagem de uma mdsica, cantada no comercial substituindo a letra em inglés por
trechos como. “Eu comprei a Dafra faz um ano, ela nunca estd ao meu lado e a oficina
nunca tem pegas’’.

c. Agdo de comunicacédo da empresa

A empresa ficou sabendo do ocorrido e agiu rapidamente; solicitou que o video fosse
retirado do ar, mas mesmo assim inuUmeros comentarios sobre 0 caso repercutiram em
toda a Internet.

d. Repercussao

A empresa ndo chegou a entrar em crise por ter agido rapido, mas, estranhamente, nao
fez nenhuma declaracdo sobre o assunto; decorridos dois anos comentarios negativos
sobre a empresa ainda continuam repercutindo na Internet.

Quadro 3. Casos instrutivos: Moto Drafa
Fonte: Caso Drafa. http://www.youtube.com/watch?v=sWXZ 9JHIos.

O caso das motos Drafa mostra que no relacionamento com as redes sociais, ndo
se deve somente esclarecer dividas, mas, também, estar aberto ao dialogo. O siléncio
ou a indiferenca nas redes sociais constitui um dos erros mais graves gue 0S executivos
cometem.

Repete-se, nesse caso, a recomendacdo dos media training que o siléncio sobre
determinado assunto, por mais irrelevante que possa parecer a primeira vista, & sempre
contraproducente. Portanto, ndo se pode negligenciar qualquer mensagem sobre a
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empresa, mesmo aquelas que parecem possuir pouca possibilidade de repercutir, pois
inimeras surpresas desagradaveis podem surgir.

Caso 2. Suco Ades — Sétiras nas redes sociais

a. Descricéo

No dia 19 de marco, uma adolescente de Ribeirdo Preto, interior de S&o Paulo, afirmou
ter queimado a boca ao consumir o suco Ades Maca, da Unilever.

A jovem de 17 anos disse nao ter ingerido o liquido, pois cuspiu 0 produto ao coloca-lo
na boca e sentir uma forte ardéncia. Segundo ela, a substancia tinha consisténcia
diferente de um suco comum, suspeitando se tratar de soda caustica.

b. Inversédo do sentido.
A inversdo de sentidos ocorreu por intermédio de satiras ao caso de recall de bebida de
soja Ades sabor maca por conter residuos de detergente a base de soda caustica.

c. Agdo de comunicacédo da empresa

A empresa apesar da continua veiculagdo nas diferentes midias ndo se manifestou
imediatamente. Seguiu corretamente alguns processos basicos de gerenciamento de
crise: tirou o produto das prateleiras, direcionou o SAC para esclarecer duvidas,
elaborou um comunicado sobre o lote contaminado com soda caustica e se colocou de
prontiddo para ressarcir qualquer tipo de prejuizo junto aos seus distribuidores e
clientes.

d. Repercussdo

Apos o problema, a companhia refor¢cou os controles de qualidade em suas fabricas e
fez mudancas nos softwares dos equipamentos industriais. A distribuicdo do produto foi
regularizada em todo o pais, com recuperacdo do volume de vendas anterior ao fato.

Quadro 4. Casos instrutivos: Suco Ades
Fonte: Caso Ades.foodsafetybrazil.com/humor-caso-do-ades-maca/

Esses dois instrutivos casos citados pelos entrevistados, na era da compressdo do
tempo e do espaco, confirmam como a utilizacdo de parddias e satiras podem contribuir
para destruir a reputacdo de uma empresa continuamente submetida as pressdes cada
vez mais imediatas e impactantes, por isso, é preciso proteger a imagem da organizagédo
dos boatos (caso motos Dafra) ou dos fatos (Caso suco Ades) e, consequentemente,
oferecer treinamento especializado para os executivos com vistas ao aprimoramento da
comunicacdo corporativa. Esses pontos constituem tarefas imprescindiveis para o
gerenciamento de crises, criacdo e manutencdo da boa imagem da organizacao
(GORITO, 2010).

Especificamente em relacdo a teoria dos Salience Model, as percepcdes dos
media training entrevistados confirmam as assertivas de O’shananssy (2003) ao
conceber a melhoria da comunicacdo como fator essencial para a identificacdo e
satisfacdo de possiveis necessidades e interesses dos agentes internos e externos da
organizacéo.

Portanto, os resultados da pesquisa indicam que a melhoria da comunicacgéo para
identificacdo e satisfacdo das necessidades dos demais stakeholders passa
necessariamente pela atuacdo eficaz com as diferentes midias que, na tipologia de
Mitchel, Agle e Wood (1997), podem ser classificados como stakeholders definitivos,
dotados de poder, legitimidade e urgéncia.

6. CONCLUSOES
A presente pesquisa apontou como principais erros do executivo ao se relacionar
com a imprensaa postura de indiferenga ou de conduta ndo compativel com as




especificidades de cada midia, erros que podem comprometer seriamente o futuro da
empresa hum ambiente no qual, a passividade da comunicacéo unidirecional deu lugar a
interatividade da comunicacdo bidirecional, dai, a importancia do profissional de media
training assessorar 0s executivos nas praticas relacionadas as inovagdes presentes na
linguagem da cultura midiatica.

O media training em sentido estrito, diferentemente dos professores de retorica
tradicionais (media training em sentido lato) que restringiam seus ensinamentos para o
agente comunicar-se com um determinado auditdrio, preparam o emissor para atuar
junto a imprensa, cuja forma de comunicacdo, muitas vezes, repercutird
instantaneamente perante a opinido publica.

Assim, o media training atua no universo corporativo de forma holistica, isto é,
como psicologo, comunicologo, produtor de estilo, etc., em consonancia com as
caracteristicas de um ambiente altamente tecnoldgico para alcancar os stakeholders.

Enganos, distorcbes e omissdes tendem a ocorrer pelo ndo dominio da
comunicagédo bidirecional. Resultante do vertiginoso desenvolvimento dos meios de
comunicacdo, as midias sociais introduziram uma nova era de transparéncia permitindo
que aparecam estruturas sociais latentes, uma vez que as redes sociais tém o poder de
entregar uma nova categoria de informacdo baseada nas interacGes sociais, cuja
informacdo pode ser usada para informar processos operacionais, facilitar o
comprometimento dos funcionarios, consumidores e parceiros corporativos, assim como
criar oportunidades de negocio inovadoras, como também para prevenir e gerenciar
crises.

Com esse intuito, os profissionais de media training recomendam que as
organizagdes ndo podem mais viver na indiferenca em relacdo aos stakeholders, com
0S quais, ndo cabe a improvisacdo e que € preciso ter consciéncia que se deve
trabalhar o processo de comunicacdo antes, durante e depois de uma crise.

Em sintese, na percep¢do dos media training, nesse novo mercado, no qual cada
receptor, potencialmente, também € emissor e co-responsavel pela exposicdo das
empresas e suas marcas no ciberespago, 0 que, necessariamente, conduz a uma nova
relacdo entre a empresa e seus diferentes stakeholders, ou seja, das novas midias,
acentuadamente das redes sociais virtuais emerge esse novo conceito de gestdo de
marca, de posicionamento e de relacionamento junto aos diferentes publico.

Evidentemente essa pesquisa possui limitacGes pelo seu aspecto genérico e
tamanho da amostra. Para futuros trabalhos sugerem-se pesquisas direcionadas para
estudar a atuacdo dos media training nos diversos segmentos econémicos com o intuito
de encontrarem-se regularidades e, talvez, extrair principios que expliguem a
comunicacdo eficaz com o mercado nos diversos setores da atividade econdmica.
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