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RESUMO

Cada vez mais as organizagcbes modernas tém percebido a necessidade de
preparar suas liderancas para o relacionamento cotidiano com a midia. O crescimento
desse mercado fez com que profissionais autbnomos e empresas prestadoras de servicos
nas areas da comunicacdo passassem a oferecer treinamento especializado. O presente
trabalho buscou investigar as transformaces comunicacionais e a relevancia da atuagéo
do Media Training na perspectiva da Teoria Social Cognitiva. O problema da pesquisa
estd em encontrar respostas para a questdo de como as transformacfes comunicacionais,
em decorréncia das novas tecnologias, afetaram a atuagédo dos profissionais de MT para
alcancar uma comunicacdo eficaz. Por meio de pesquisa exploratéria, de natureza
qualitativa, com utilizacdo da analise de conteldo e eixos tedricos relacionados a Teoria
Social Cognitiva e a Teoria do Meio com o auxilio do método histérico-critico, foram
realizadas entrevistas com profissionais de Media Training e executivos submetidos ao
treinamento, atuantes no estado de S&o Paulo. Os resultados da pesquisa indicam dois
fatores essenciais na construcdo da imagem organizacional como elemento de vantagem
competitiva: a fusdo das acOes estratégias com 0s elementos operacionais e a
importancia de se integrar conhecimentos, habilidades e atitudes para performance
satisfatoria. Dentre os procedimentos e técnicas mais inovadores empregados nos
treinamentos foram destacados pelos entrevistados a incorpora¢do do monitoramento e
de recursos das artes cénicas acompanhada da dramatizacdo de situagdes geneéricas
passiveis de ocorrer na relacdo das organizacdes com a imprensa. Como concluséo,
foram geradas trés hipdteses explicativas como sugestdo para futuras pesquisas sobre

essa tematica.

Palavras-chave: Comunicacdo. TransformacBes comunicacionais. Media Training.

Teoria do Meio. Teoria Social Cognitiva.
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ABSTRACT

Increasingly modern organizations have realized the need to prepare their leaders for the
everyday relationship with the media. The growth of this market meant that the self-
employed private and the service provider companies started to provide specialized
training .This actual study investigated the transformations of the communication over
the years and the relevance of the role of Media Training in the perspective of Social
Cognitive Theory. The research’s problem is to find answers to some issues, like the
fact of the transformation of communication, as a result of new technologies, affected
the performance of the Media Training professionals, to reach an effective
communication. Through this exploratory research, qualitative in nature, using the
content analysis and theoretical axes related to the Social Cognitive Theory and the
Medium Theory, assisted by the historical-critical method, were conducted interviews
with the Media Training professionals and with the executives that were submitted to
Media Training, all of them active in the state of S&o Paulo. The results of this research
indicate two essential factors in the building of the organizational image as an element
of competitive advantage: the fusion of strategic actions with operational elements and
the importance of integrate knowledge, skills and attitudes to satisfactory performance.
Among the most innovative techniques and procedures used in training, were
highlighted by the responders the incorporation of monitoring features and the
performing arts resources, followed by the dramatization of generic situations likely to
happen in the relationship between the organizations and the press. As a conclusion,
three explanatory hypotheses were generated, as a suggestion to further researches about

the theme.

Keywords: Communication; Communication Transformations; Media Training;

Medium Theory; Social Cognitive Theory.
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1 INTRODUCAO

Nas Gltimas duas décadas, tem crescido o nUmero de empresas que buscam 0s
servicos de assessoria em comunicagdo com o intuito de formar porta-vozes para
comunicacdo com o mercado por intermédio da ocupagdo de espaco na imprensa.
Segundo a Associagdo Brasileira de Treinamento e Desenvolvimento (ABTD), o
mercado encontra-se em franca expansdo e,de acordo compesquisa realizada pela
empresa Treinamento e Desenvolvimento Gerencial (MOT), a previséo indica que 0s
orcamentos para investir em treinamento e desenvolvimento devem crescer, em meédia,
15,3% em 2013, comparado a2012.

O crescimento desse mercado fez com que, além dos profissionais autbnomos,
empresas prestadoras de servicos nas areas da comunicacdopassassema oferecer
treinamento especializado tanto para formacdo da imagem organizacional da empresa
quanto para o gerenciamento de crises.

Esse profissional, denominado genericamente de Media Training, com a
diversidade de suas atribui¢fes passou a ser denominado também de Media Coaching,
sendo que o primeiro atua no relacionamento com a imprensa e 0 segundo é voltado
para preparar 0s executivos para se portar diante da imprensa, conforme exemplificado

no quadro 1:

Quadro 1 —Treinamento para as midias

Media Coaching Media training

Treinamento dividido em sessdes (5 a 10, Treinamento do tipo imersdo (8h no mesmo
de 1h30 cada) dia)

Aprendizado continuo acompanhado pela Aprendizado rapido em um s6 dia,

Coach, especializada em Media Training supervisionado pela Coach, especializada em
Media Training e equipe (dependendo do
contrato)

No minimo duas gravacdes de entrevista e Dependendo do tamanho do grupo,séo feitas
analises a cada sessao até 4 gravacGes no mesmo dia

Analise de desempenho com indicacdo  Analise de desempenho com indicacdo dos
dos pontos de melhoria a cada gravacdo  pontos de melhoria a cada gravacgédo

Trabalho individual e personalizado Trabalho em grupo. Durante as entrevistas e
analises, a abordagem ¢ individual, mas o
feedback é conjunto para troca de
experiéncias
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Conteudo customizado e adaptado a Conteudo customizado e adaptado a
realidade do cliente para etapa de realidade do cliente para etapa de gravacao
gravacao de entrevistas de entrevistas

Presencial em local definido pelo cliente  'Somente presencial em local definido pelo
ou em um dos nossos espagos, em S&o cliente

Paulo (capital) ou Campinas

Indicado para uma pessoa Indicado para grupos da mesma instituicdo

Fonte: RRPP Atualidades online, 2012

Com base no quadro anterior, pode-seconceber as atividades do Media Training
(MT)voltadas para um grupo que procura objetivos em comum, enquanto o Media
Coaching é mais especializado e direcionado a uma Unica pessoa, geralmente os porta-
VOZes.

Comumente, na preparagdo do Media Training parte-se da conscientizacdo da
importancia do relacionamento com a imprensa e como se torna possivelalcancar
confianga com o jornalista e com 0s assessores, até chegar ao momento em que 0 agente
fica mais a vontade.

Em ambos os casos, a tarefa desses profissionais visa, essencialmente, auxiliar
0S porta-vozes a aprimorar suas praticas relacionadas a comunicacdo com seus
diferentes publicos, assim como esclarecer quaisquer duvidas que possam surgir em
determinadas situacGes para se evitar possiveis danos a reputacao e, consequentemente,
a imagem da organizacéo.

Para os propositos desse trabalho, sera utilizada a denominacdo Media Training
(MT) também para as atividades de Media Coaching, visto que, aléem de serem
complementares, essa distingdo, embora continuamente presente nas atividades dos
profissionais, nas publicacbes académicas quase sempre é omitida (LUCAS, 2007;
BARBEIRO, 2008).

1.1 A Abrangéncia do Significado MT

Historicamente, orientacBes para os dirigentes de empreendimentos sobre a
forma de se comunicar adequadamente com os superiores, subordinados e rivais sempre
existiu e, genericamente, 0 MT sempre esteve presente nos impérios, nas cortes, nas
associagdes e corporagdes na forma de conselhos e regras de conduta para que o
relacionamento se tornasse produtivo e vantajoso no que se refere aos interesses do

comunicador.
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Essas orientacGes podem ser encontradas na tradicdo oral e na antigos impérios
do Oriente e do Ocidente. Diz a tradicdo oriental que o livro Calila e Dimna (Al-
MUKAFA,1992) teve como objetivo ensinar sabedoria na forma de se comunicar tendo
como ilustragdo as artimanhas do mundo animal. Na tradigdo ocidental, os denominados
sébios ensinaram a arte da comunicacdo para aqueles que buscavam ascender politica e
socialmente. Na democracia grega, os antigos sofistas ensinavam que a virtude cidada
era aprendida por meio do discurso (CASSIN, 1990); Aristételes, autor da Arte
Retorica, foi preceptor do menino Alexandre, que viria a conquistar praticamente toda a
Europa conhecida de seu tempo; Séneca foi preceptor de Nero, que se tornou imperador
de Roma. No periodo renascentista, Maquiavel oferecia conselhos aos Médici sobre a
arte de conquista e como manter o poder com o0 uso sabio das palavras, e assim fizeram
tantos outros autores que ensinavam a arte de bem falar e representar.

Essas orientacdes, regra geral, voltam-se para o estudo da natureza humana em
suas caracteristicas de grandeza e de caréncia acompanhadas de teécnica de
convencimento.

Apos a Segunda Revolugdo Industrial, ocorrida entre 1870-1945, a comunicagao
passa a fazer parte do universo das empresas e se voltam inicialmente para encontrar a
melhor maneira de se comunicar com a finalidade de alcancar vantagens perante o
mercado, acentuadamente, no recem-formado setor de marketing na década de 30. Esses
estudos aperfeicoaram sobremaneira as praticas comunicativas nas empresas. O Instituto
Carnegie desenvolveu técnicas baseadas no estudo da natureza humana sobre a arte de

bem se comunicar ao considerar que:

A facilidade de expressdo é meio caminho andado para a distin¢cdo. PGe o
individuo em foco, eleva seus ombros e sua cabeca acima da multiddo. E o
homem que sabe falar bem consegue, em geral, ainda mais créditos do que
realmente possui (CARNEGIE, 1967, p. 3).

A partir de entdo, a expansdo das atividades de comunicacdo nas empresas
resultou no surgimento do profissional de relacGes publicas.

De acordo com Chinem (2006), o fundador das relagdes publicas foi o jornalista
americano Ivy Lee, que ressaltou a importancia de se trabalhar um bom relacionamento
com a imprensa utilizando atividades de comunicacdo empresarial. Confiante em sua
proposta, em 1906, Lee abandonou o jornalismo e abriu o primeiro escritorio de
relacBes publicas em Nova York, tendo como um de seus primeiros clientes 0 magnata e
empresario John D. Rockfeller. John Rockfeller, considerado “persona ndo grata” por

boa parte da populagdo norte-americana do inicio do século XX, teve agravada ainda
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mais sua imagem negativa pelo acidente ocorrido em sua empresa, Pensilvania

Railroad. A atuacéo de Ivy Lee e sua equipe foram eficientes:

A Pensilvania Railroad sumiu das manchetes escandalosas. A transparéncia
no trato com a imprensa e a confissdo honesta das dificuldades técnicas da
ferrovia em prestar um servico sem falhas acalmaram o impeto
sensacionalista dos jornais, que passaram a tratar os acidentes com mais
respeito e compreensdao(CHAPARRO apud CHINEM, 2006, p. 24).

No Brasil, sobretudo a partir da década de 70, as atividades de comunicagdo
empresarial passam a ser incorporada sem decorréncia das empresas multinacionais
utilizarem o servi¢o de comunicacdo em seu pais de origem, as quais eram voltadas para
a comunicacdo interna entre gestores, diretores e funcionarios, além de favorecer o
relacionamento entre empresas e veiculos de comunicacao de massa.

A partir dos anos 80, devido a fatores relacionados a redemocratizacdo politica,a
informatizacdo das empresas jornalisticas e, sobretudo, ao processo de reducédo dos
postos de trabalhos para jornalistas nos veiculos tradicionais de comunicacéo, ocorreu
uma migracdo desses profissionais para os setores publicos e privados.

Nesse novo contexto, os profissionais de jornalismo e relagdes publicas passam
a desempenhar atividades mais especificas de comunicacao e, dentre elas as de MT, as
quais se iniciam quando, nos anos 80, a filial brasileira da industria quimica
multinacional Rhodia langa seu plano de comunica¢do integrada: “um documento que
pregava a implantacdo de uma politica de comunicacao, alinhada a reabertura politica
brasileira e que integrava na empresa acfes de imprensa, relacbes publicas e de

comunicacgdo de marketing:

Neste novo cenario brasileiro, a comunicacdo empresarial ganhou novos
contornos e, ndo somente a Rhodia, mas também outras empresas brasileiras
incluiram em seus planejamentos estratégicos diversas ferramentas
jornalisticas de comunicacdo, dentre elas o media training, cujo objetivo esta
em treinar a alta direcdo para o relacionamento adequado com a

imprensa(CHINEM, 2006, p.21).

Atualmente, por intermédio do treinamento de midia, seja para politicos,
jogadores de futebol, profissional autbnomo ou vinculado a uma empresa, o profissional
de MT propicia orientacdes sobre como aproveitar da melhor maneira as oportunidades
de divulgar suas mensagens em um espaco midiatico considerado espontaneo, ja que
ndo sdo anincios, e sim espacos jornalisticos que existem na imprensa conforme a
confianca, audiéncia e credibilidade depositada pela sociedade.

O MT contemporaneo em sentido lato atua como psicdlogo, comunicélogo,
produtor de estilo, etc., atuagGesestas em consondncia com as caracteristicas do

ambiente externo: a cultura, o ramo de atividade e as expectativas do pablico por meio
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da comunicacdo. Nessa perspectiva, a Teoria Social Cognitiva (TSC), pelo seu caréater
abrangente de unir condicionamento e motivagdo, torna-se pertinente para a analise das
transformacgdes comunicacionais com os diferentes aspectos da tecnologia, tendo como
referencial a Teoria do Meio (TM) e o subsidio do método histérico-critico.

Assim, a adocdo genérica do termo MT para as atividades de Media Coaching
busca favorecer o carater expressivo das acBes empregadas pelos profissionais de
comunicagdo tanto na condicdo de porta-voz das empresas quanto em relacdo aos

demais stakeholders.

1.2 Origem e Justificativa do Estudo

Desde o ingresso no curso de jornalismo, meu campo de interesse esteve voltado
para estudar as inovacdes ocorridas na comunicacdo decorrentes do advento de novas
tecnologias e seu impacto nas relag6es sociais.

Com esse intuito, no trabalho de conclusdo de curso (TCC),elaborei a
monografia “Media Training: Visdo contemporénea da integracdo jornalismo-
organizagdes”, na qual os trés MT entrevistados afirmaram que a pior atitude para esse
profissional seria o siléncio. Porém, em conversas com académicos, em seminarios de
pesquisa e em leituras como Melo e Franco (2006) surgiram apontamentos divergentes
a essa afirmacdo, principalmente nas redes sociais. A partir disso, surgiu a questdo: Em
uma crise gerada nas redes sociais, 0 ideal seria responder ou silenciar?

Inicialmente, ao realizar a revisao da literatura, pude constatar ndo haver estudos
sobre a questdo do siléncio nas publicacdes sobre MT. Pude constatar também que as
analises das publicacdes sobre a atuacdo do MT se referiam basicamente aos aspectos
prescritivos relacionados as técnicas para 0s meios e mudancas comportamentais.
Entretanto, nenhuma dessas publicacGes voltava-se para o estudo das transformacoes
comunicacionais com o intuito de refletir sobre essa tematica a partir de uma
perspectiva historica da expressividade presente nessas atividades, para se entender a
atuacdo do profissional de MT contemporaneo.

Entdo, com a ado¢do do método histdrico-critico, a pesquisa direcionou-se para
suprir essa lacuna existente na literatura sobre comunicacdo empresarial que resultou na
classificacdo do MT em sentido lato e em sentido estrito para desenvolvimento dessa
tematica. Posteriormente, em conversas informais e entrevista preliminar com dois
profissionais da comunicacdo — o primeiro atua como MT e o segundo j& participou de

varios treinamentos de midia —pude constatar que ndo podia restringir a pesquisa apenas
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as redes sociais e/ou ao siléncio, pois uma intervencdo de MT nunca ocorre apenas nas
redes sociais, mas em todas as midias, e restringir o siléncio empobreceria a pesquisa.
Na qualificacdo, foi confirmado pela banca que o siléncio realmente iria restringir a
amplitude da pesquisa, mas que poderia se explorar a questdo das incertezas de se
atingir uma comunicacdo considerada eficaz em um treinamento de midia pelo fato de
estarmos inseridos em uma sociedade em redes, na qual as empresas, apesar das
incertezas e velocidade das mudancas provocadas pela tecnologia, necessitam de acdes

continuas para manter uma imagem positiva dos negocios:

{...} em grande parte, a tecnologia expressa a habilidade de uma sociedade
para impulsionar seu dominio tecnoldgico por intermédio das instituicdes
sociais, inclusive o Estado. O processo histérico em que esse
desenvolvimento de forgcas produtivas ocorre assinala as caracteristicas da
tecnologia e seus entrelacamentos com as relagBes sociais. [...] Portanto, a
nova sociedade emergente desse processo de transformacdo é capitalista e
também informacional embora apresente variagdo historica consideravel nos
diferentes paises conforme sua historia, cultura, instituicdes e relacdo
especifica com o capitalismo global e a tecnologia informacional.

[...] o termo informacional indica o atributo de uma forma especifica de
organizacdo social em que a geracdo, 0 processamento e a transmissdo da
informacdo tornam-se as fontes fundamentais de produtividade e poder
devido as novas condicGes tecnoldgicas surgidas nesse periodo
historico(CASTELLS,1999, p. 50).

Bueno (2005) corrobora com essa concepgdo ao recomendar a necessidade de os
porta-vozes empresariais serem treinados para adquirir competéncias comunicacionais
como impGe a era da comunicacao em rede.

Nessa mesma linha de raciocinio, Torquato (2002) ressalta a importancia da
comunicacdo externa como elemento formador da reputacdo das organizacGes no
mercado, cujos resultados passam necessariamente pela capacitacdo dos porta-vozes.

Na percepcdo desses autores, esses fatores podem ser entendidos em um cenario
no qual a comunicacdo € cada vez mais digital e, portanto, virtual, a qual exige
participacdo dos publicos, agora ndo mais meros espectadores, o que conduz a dois
momentos historicos distintos: a comunica¢do organizacional moderna e a pos-
moderna.

Desse modo, essas primeiras constatacdes conduziram-me a estudar a atuacéo do
profissional de MT em sentido mais amplo, sendo que, como foi dito anteriormente, a
sugestdo inicial de se discutir apenas a espiral do siléncio foi adotada parcialmente sem,
no entanto, restringir a pesquisa apenas a esse topico, visto que reduzir toda pesquisa ao
referencial da espiral do siléncio a empobreceria. Além disso, a estratégia presente na

atitude de responder enfaticamente, silenciar ou responder de forma lacénica, como foi
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apurado na entrevista preliminar, constitui apenas um dos procedimentos das atividades
dos MT que comumente sdo discutidos nos treinamentos para as diferentes midias.

Para se ter uma ideia dessa problematica, isto é, reduzir a questdo apenas aos
aspectos da espiral do siléncio, os casos Unilever e Motos Dafra sdo bastante
instrutivos.(ver anexo 1 e 2 respectivamente).

Desde marco de 2013, um dos casos de crise mais discutidos pelos meios de
comunicagéo diz respeito ao caso da Unilever. Um lote do suco ADES foi contaminado
e colocado no mercado. Os executivos da ADES optaram pelo siléncio tanto nas midias
tradicionais quanto nas redes sociais. Todavia, 0s resultados parecem indicar que 0s
agentes foram eficazes, pelo menos em curto e médio prazo, pois a opcao pelo siléncio
nao provocou abalos na imagem nem no faturamento da empresa. Em outro episédio, o
caso das Motos Dafra, ocorrido em 2008, o siléncio foi desastroso, com a peculiaridade
de que, no caso em questdo, a empresa agiu rapidamente retirando do ar a mensagem do
video postado na internet que difamava a empresa, porém, ndo fez nenhuma declaracao
sobre o0 assunto e 0s comentarios sobre a empresa continuaram repercutindo, com sérios
prejuizos de imagem e faturamento.

Entdo, descartando a ideia de restringir a pesquisa a espiral do siléncio, surgiu o
interesse em analisar as mudancas ocorridas no comportamento dos agentes
comunicativos e, em consequéncia, a ideia de problematizar tais questdes, de forma a
compreender como o0s profissionais de MT e 0s executivos submetidos ao treinamento
concebem as técnicas empregadas nessa preparacdo para se relacionar com os diferentes
publicos.

Inicialmente, a ideia era adotar o referencial tedrico do condicionamento
operante de Skinner acompanhado do pensamento de McLuhan; todavia, por indicacdo
do orientador, ocorreu uma conversa com um pesquisador que apontou as fragilidades
das teorias de McLuhan para explicar fendmenos contemporaneos. Assim, apés
algumas leituras, foi possivel chegar aos tedricos atuais da TM (Teoria do Meio). A
adocdo da TSC foi motivada por ir alem do condicionamento operante de Skinner,
unindo condicionamento e motivacao, acompanhados do método historico-critico como
opcdo metodolbgica para resgatar a atuacdo do comunicador empresarial em uma
perspectiva diacrénica.

Como descrito acima, essa tematica constitui area de interesse do pesquisador, a
qual é considerada de fundamental importdncia para se entender as novas préaticas
presentes nos discursos midiaticos, relacionados tanto a revisdo da literatura quanto a

producéo de novos conhecimentos.
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1.3 O Problema da Pesquisa

Lucas (2007) concebe que o treinamento em relacionamento com a midia, no
universo corporativo, constitui um tema em crescente relevancia para executivos e

gestores publicos:

{...}cada vez mais, o relacionamento com a midia torna-se uma ferramenta
indispensavel ao desempenho de seus cargos, seja pelas oportunidades de
promocdo de marcas e atividades que propicia, seja pela imprescindibilidade
na defesa de interesses e posi¢des (LUCAS, 2007, p. 8).

Diante dessas novas exigéncias decorrentes do acelerado processo de mudanca e
sofisticacdo no universo midiatico e da disputa acirrada pelos espagos nos veiculos de
comunicacdo para se alcancar os mais diferentes publicos, uma boa reputacdo (ou
imagem) institucional aos olhos dos stakeholders se torna indispenséavel para o alcance
de vantagem competitiva, ou seja, a interface empresa-imprensa constitui recurso
essencial dos objetivos organizacionais pela adequacao do discurso organizacional com
as novas condicdes ambientais:

Com a alteracdo das condi¢bes ambientais, mudam também os recursos
essenciais para garantir a sobrevivéncia e a performance econdmica
diferenciada das firmas. E a antecipago dessas transformagdes nos portfélios
de recursos que garante as empresas a possibilidade de continuacdo da
vantagem competitiva (VASCONCELOS e CYRINO,2010, p. 33).

Nesse novo cenario, o problema da pesquisa esta em encontrar respostas para a
seguinte questdo: Como astransformacdes comunicacionais,em decorréncia das novas
tecnologias, afetaram a atuacdo dos profissionais de MT para alcancar uma

comunicacdo eficaz?

1.4  Objetivos

1.4.1 Objetivo geral

O objetivo da pesquisa esta em identificar as novas necessidades geradas pelas

transformacdes comunicacionais para se alcancar um resultado favoravel por meio do

treinamento de midia.
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1.4.2 Obijetivos especificos

a. ldentificar a percepcdo dos profissionais de MT e dos executivos submetidos ao
treinamento para as midias sobre o surgimento das novas tecnologias referentes
a recepcdo das mensagens que contribuem para o estabelecimento de uma

comunicacdo inovadora e eficaz junto aos diferentes publicos.

b. Verificar junto aos entrevistados e executivos que tipos de conhecimento,

habilidades e atitudes sdo almejados nesses treinamentos.

c. Discutir criticamente a natureza desses procedimentos na perspectiva dos

principios da TSC.

1.5 Delimitacao

A pesquisa esta limitada aos profissionais de MT atuantes no estado de Séo
Paulo e executivos submetidos ao treinamento de midia, sendo os MT com atuacgéo de
pelo menos cinco anos e 0s executivos tendo participado de pelo menos dois

treinamentos de midia.

1.6 Vinculacédo a Linha de Pesquisa

O projeto proposto vincula-se a linha de pesquisa ‘“Transformagdes
Comunicacionais ¢ Comunidades”, do Programa de Mestrado em Comunica¢ao da
Universidade Municipal de Sdo Caetano do Sul (USCS).

Em relacdo a questdo da inovacdo, requisito da area de concentracdo do Programa
de Mestrado em Comunicacdo da USCS, a pesquisa objetiva entender as mudancas
ocorridas na comunicacdo organizacional na passagem da modernidade para a pés-
modernidade, tendo como referéncia as atividades do MT.

A escolha do professor orientador, prof. Dr. Arquimedes Pessoni, deve-se aos
estudos voltados para assuntos relacionados a comunicacdo organizacional e aos
segmentos publicos e privados, assessoria de comunicacdo, comunicacdo cientifica e
para a satde. Particularmente, em relacdo a atuacdo do MT, o professor tem pesquisado,

orientado e participado de trabalhos sobre essa tematica.
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1.7 As Modalidades de Pesquisa e Sintese do Referencial Conceitual

Uma das preocupacbes essenciais dos pesquisadores, relacionada com as
questBes metodoldgicas de suas pesquisas, € a explicagdo sobre as caracteristicas
especificas dos procedimentos adequados para a realizacdo da pesquisa proposta.

A presente pesquisa partiu de entrevista preliminar com pessoas que possuissem
caracteristicas semelhantes as da populacdo alvo, empregadas como recurso
metodolégico para compreender as principais caracteristicas as expectativas e
exigéncias desse campo de atividade, acentuadamente, a relevancia do procedimento
referente ao ato de silenciar perante a midia em situacGes de crise de imagem da
empresa.

ApOs essas impressdes, em prosseguimento da pesquisa adotou-se a premissa
bésica aceita no meio académico para se alcancar rigor e clareza nos procedimentos de
investigacdo cientifica: a revisdo da literatura como antecedente da pesquisa de campo.

A revisdo da literatura é de fundamental importancia para compor os referenciais
teoricos que serdo utilizados, sendo feita, inicialmente, a partir de fontes académicas,
editoriais e virtuais, que fazem parte do acervo de informacdes técnicas e/ou cientificas
publicadas ou divulgadas por outros pesquisadores (GIL, 2002).

O caréter exploratorio da pesquisa possibilita um maior conhecimento a respeito
do assunto e se torna mais apropriado em situacdes em que o problema de pesquisa ndo
é claro ou ndo existe um estudo anterior que possa subsidiar os fatos a serem
pesquisados. Cervo e Bervian (1996) concebem a pesquisa exploratéria como uma
forma de pesquisa descritiva e fazem afirmac@es elucidativas com relagdo a figura da

construcdo de hipdteses no estudo exploratério:

O estudo exploratério [...] é normalmente o passo inicial no processo de
pesquisa pela experiéncia e auxilio que traz na formulacdo de hipdteses
significativas para posteriores pesquisas. Os estudos exploratorios néo
elaboram hipéteses a serem testadas no trabalho, restringindo-se a definir
objetivos e buscar maiores informagdes sobre determinado assunto de estudo
(CERVO e BERVIAN, 1996, p.49).

Para Gil (2002, p. 41), o principal objetivo da pesquisa exploratoria pode ser
tanto “o aprimoramento de ideias” quanto “a descoberta de intui¢des”, o que a torna
uma opcdo bastante flexivel, gerando, na maioria dos casos, uma pesquisa bibliografica.

Com base nesses autores, & importante ressaltar que, na busca de mais
informacdes, os dados obtidos por meio de uma pesquisa exploratoria podem fornecer

indicagdes preciosas da necessidade de futuros estudos, como também podem indicar
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que futuros estudos podem ser desnecessarios ou improdutivos ou, até mesmo, gerar
hipoteses para futuras pesquisas, como foi o caso do presente trabalho.

Desse modo, a pesquisa preliminar e a revisdo da literatura conduziram seus
cuidados para que o referencial tedrico empregado ndo negligenciasse os aspectos
extradiscursivos da tematica em questdo. Com esse intuito, foram selecionados como
eixos tedricos as transformacgdes comunicacionais, a Teoria Social Cognitiva (TSC) e a
Teoria do Meio (TM),as quais recebem apoio do método histdrico-critico para resgatar a
expressividade dessas mudangas em uma perspectiva diacronica.

Esses aspectos estdo descritos no Capitulo 2— Referencial Tedrico, e as
modalidades da pesquisa no Capitulo 3— Procedimentos Metodoldgicos, acompanhado

do processo de coleta de dados e dos instrumentos de analise empregados na pesquisa.
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2.  REFERENCIAL TEORICO

A escolha do referencial teorico foi antecedida pela revisdo da literatura que se
iniciou com leituras sobre a espiral do siléncio e entrevista preliminar com MT que,
como foi explicado no item anterior, resultou inicialmente na ndo pertinéncia de se
restringir a pesquisa apenas a essa tematica.

Em relacdo ao universo de atuacdo do MT, a entrevista preliminar junto aos
profissionais de MT e a revisdo da literatura conduziram a trés constatacfes basicas:

1. O MT utiliza procedimentos para motivar e condicionar os treinandos para
mudanca de comportamento por meio de novos conhecimentos e atividades
praticas para o desenvolvimento de habilidades e atitudes adequadas junto
aos meios de comunicagao.

2. Os treinamentos sdo constantemente atualizados tendo em vista as continuas
mudancgas sociais: valores, estilo de vida, impactos ambientais, crises
inesperadas, etc.

3. As publicacbes sobre a atuagdo do MT se distribuem em textos de carater
mais prescritivo ou reflexivo.

A entrevista preliminar comumente pode ser utilizada em dois casos:
inicialmente, para identificar os aspectos relevantes que ndo podem ser deixados de lado
na revisdo da literatura e também para se adequar ao linguajar dos entrevistados, e
posteriormente, na pesquisa de campo. Magnani (1986) recomenda a entrevista
preliminar para casos em que seja possivel que os entrevistados utilizem palavras e
conceitos ndo usuais em relacdo ao universo do pesquisador. Trivifios (1987), Manzini
(1990/1991), Rea e Parker (2000) recomendam o pré-teste, ou estudo piloto, que
permite verificar a estrutura e clareza do roteiro, por meio de uma entrevista preliminar
com pessoas que possuam caracteristicas semelhantes as da populacéo alvo.

As duas primeiras constatacdes remeteram a escolha dos referenciais da
pesquisa: a TSC, a TM e o meétodo histdrico-critico como explicativo para as
transformacdes comunicacionais. A primeira, pela composicdo dos elementos de
condicionamento e motivacdo; a segunda, para referenciar as continuas e aceleradas
mudancas na comunicacdo, decorrentes do desenvolvimento tecnoldgico.

A terceira constatacdo possibilitou relacionar o condicionamento com o0s
aspectos mais prescritivos € a motivacdo com as tematicas mais reflexivas dos

treinamentos.
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As publicacbes académicas com carater mais prescritivo podem ser encontradas
em Vilela (1998), Nogueira (1999), Viana (2001), Torquato (2002), Argenti (2006),
Nogueira (2007), Barbeiro (2008), Recuero (2009), Thomaz & Brito (2010), Kanitz
(2011) e Lacerda (2011), enquanto em publicagdes com abordagens mais reflexivas
destacam-se Bueno (2005),Miranda (2008),Curvello (2009), Pessoni (2010), Moreira
(2011),Machado (2013), Siqueira (2013) e Zandoménico (2013).

Bueno (2005) analisa a reputacdo empresarial e destaca a importancia da
auditoria da imagem como instrumento da inteligéncia empresarial, sendo possivel
inferir que, nas atividades do MT, os conceitos de imagem e reputacdo sdo partes
integrantes da inteligéncia empresarial que devem ser continuamente auditadas por meio
de técnicas de avaliacdo. Miranda (2008) apresenta um caso classico da formacdo da
imagem perante a midia por meio de um planejamento bem elaborado de comunicagéo.
Curvello (2009) apresenta as varias facetas da comunicacdo organizacional em seus
diferentes aspectos: fendmeno, processo e sistema, a multiplicidade de analises que um
mesmo acontecimento pode alcancar, ou seja, a visdo impressionista do fendmeno, a
visdo continua do processo e sua relacdo com os sistemas abertos. Pessoni (2010)
promove interessante reflexdo sobre a atuacdo da assessoria de comunicacdo da
Prefeitura de Santo André na administracdo da imagem da instituicdo referente ao caso
Elod/Nayara, ocorrido nas dependéncias do Centro Hospitalar de Santo André, ao
relatar as acdes de bastidores, que possibilitaram reverter algo potencialmente danoso
para a administracdo publica em acdes positivas junto a midia. Moreira (2011) faz
reflexdes sobre as mudancas na comunicacdo provocadas pelo surgimento de uma
sociedade com relagdes complexas na qual o mesmo sujeito atua em diferentes
universos. Machado (2003) adota o referencial da TSC para explicar a performance
competitiva do atleta de voleibol nos treinamentos para aprimoramento do fundamento
saque. Siqueira (2013) discute as metodologias empregadas pelos MT na perspectiva de
técnicas teatrais, considerando estas como comunicagdo inovadora nas atividades desses
profissionais. Zandoménico (2013) foca sua analise no monitoramento das redes sociais
ao conceber que a tecnologia implementou nas organizagdes mudancas na dindmica das
relacGes com os publicos de interesse e, por isso, 0 comunicador empresarial deve estar
atento aos agentes nas redes sociais que estdo produzindo e compartilhando dados.

Na concepcdo dos autores supracitados, particularmente nas ultimas duas
décadas, as inovagdes no processo comunicativo provocaram mudancas nas relacdes
sociais e na propria visdo de mundo do homem contemporaneo, o0 que passa

necessariamente pela analise e compreensdo dos conceitos de modernidade e pos-
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modernidade (Lyotard, 1998), as caracteristicas da sociedade em rede (Levy, 1995);
Castells, 1999) e a passagem da sociedade do espetdculo (Debord, 2003)— para a
sociedade do infoentretenimento (Kellner; 2004; Penedo,2009).

Nesse novo contexto, a comunicacao e interativa e veloz, é preciso alcancar uma
visdo pragmaética do discurso, avancando-se além dos idealismos de se posicionar como
aquilo que a empresa gostaria de ser, mas sim daquilo que se pode ser (CAHEN, 1990).

Bueno (2005), tendo como referéncia os estudos desenvolvidos por Cahen
(1990), ressalta a importancia de a empresa construir, transmitir e preservar uma clara
visdo compartilhada, tendo como premissa trés pilares estratégicos:

1. A comunicacdo deve desenvolver diversas estratégias que garantam

visibilidade nas a¢des que passarao a ser percebidas pelo publico.

2. A comunicacdo deve alimentar a visdo positiva da empresa com constantes
informacOes a respeito do que ela pratica, de maneira que ndo caia no
esquecimento e mantenha a fidelidade de seu publico.

3. A comunicacdo deve ser mudada em seus aspectos negativos e, assim, as
informacOes sdo veiculadas para reforcar a imagem favoravel da empresa
junto ao seu publico prioritario.

Nessa mesma linha de raciocinio, Nassar (2007) destaca também a importancia

da tecnologia como elemento representativo da comunicacdo moderna.

A tecnologia tornou disponivel um vasto nimero de ferramentas novas, um
novo entendimento de tempo e espaco, que fez o comunicador abandonar sua
velha preocupacdo com as midias e, finalmente, se concentrar no conteudo,
na mensagem e suas consequéncias e na estratégia de distribuicdo desta
informac&o, ou melhor, da anélise e qualificacdo da informacdo, para que esta
informac&o crie valor para a organizacdo (NASSAR, 2007, p.1).

Esse novo entendimento do tempo e do espago no processo comunicativo remete
a ideia da compreensdo da qualificacdo da informacdo como elemento de valor para as
organizacdes implicito nessa nova realidade, na qual é preciso, inicialmente, distinguir

0s conceitos de modernidade e p6s-modernidade em suas especificidades.

Decorre, entdo, que os desafios da comunica¢do no século XXI tenham como
condicdo indispensavel a preparacdo de executivos na condi¢do de porta-vozes da

organizacdo para enfrentar o desafio:

Poucas profissdes no Brasil contemporaneo experimentaram a velocidade de
desenvolvimento conceitual e pratico vivido pela comunica¢do nas empresas.
Neste movimento do oficio — para frente e para o alto — beneficiaram-se ndo
sO 0s proprios profissionais da &rea, 0s puros, mas os de outras areas, os afins
e complementares, oriundos de outras disciplinas das ciéncias sociais
aplicadas. Este acolhimento natural gerou a chamada mesticagem, com todas
as suas qualidades e proficuidade. Destes dois fatos, o desenvolvimento da
profissdo e a mesticagem de saberes, emergiram enormes ganhos para as
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empresas, sobretudo aquelas que souberam romper suas barreiras culturais
viciadas no mecanicismo e na visdo utilitarista de tudo. Nelas, o profissional
de Comunicacdo conquistou assento no patamar estratégico, de onde se
aprende com o passado e se mira o futuro, alimentado por um caldo politico e
uma visdo complexa dos processos, duas caracteristicas inaliendveis da
"nova" configuracdo do comunicador (NASSAR, 2007, p.1).

Desse modo, embora com énfase nos aspectos reflexivos, esses autores também
contemplam os aspectos praticos das atividades dos profissionais de MT que serdo
discutidos nesta pesquisa na perspectiva das inovagdes no processo comunicativo.

A revisdo da literatura e a entrevista preliminar conduziram a adogéo da TSC e
da TM para explicar as transformacdes comunicacionais, tendo como referéncia as
atividades dos profissionais de MT.

Na entrevista preliminar, os MT destacaram as mudangas nos meios de
comunicagdo e a necessidade de o comunicador ser motivado e aceitar as formas de
condicionamento para atingir performances cada vez mais avangadas.

Com base nessa pesquisa inicial, optou-se por analisar as transformacoes
comunicacionais conjuntamente com a evolugdo nas teorias da comunicacdo e 0S
conceitos de modernidade e po6s-modernidade com as suas nuances de compressdo do
tempo e do espaco, passagem da sociedade do espetaculo para o infoentretenimento.

A TM remete aos avancos tecnoldgicos e ao estudo dos seus predecessores,
passando por McLuhan para se chegar aos tedricos contemporaneos, cujas teorias
remetem ao surgimento da Internet e das redes sociais.

O uso da abordagem social cognitiva nas atividades dos MT envolve aspectos
relacionados tanto ao condicionamento quanto a motivacdo para operar nas midias

tradicionais e nas redes sociais:

Os avancos nas formas de comunicagdo vém desempenhando papel nas
transformacgdes das ideias, valores e formas de comportamento. Recursos
advindos do uso do radio, internet e sistemas de video em tempos de
transmissdo de satélites tém promovido mudancas em como as pessoas
comunicam-se, educam, trabalham, relacionam-se e lidam com o cotidiano.
A modelacdo simbdlica usualmente funciona como mensageira de inovacoes
para areas amplamente dispersas(BANDURA, 2006, p. 115).

Portanto, o modelo teérico da TSC parte da articulacdo de dois componentes —
os determinantes psicossociais para mudanca € 0S mecanismos motivacionais e
condicionantes, os quais permitem alcancar um modelo operativo e criativo nos

diversos cenarios, conforme quadro 2.
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Quadro 2 — Caracteristicas da TSC

1. Intencionalidade — As pessoas formam inten¢Bes que incluem planos e estratégias
para realiza-las.

2. Antecipagdo — As pessoas criam objetivos para si mesmas e preveem os resultados
provaveis de atos prospectivos para guiar e motivar seus esforgos antecipadamente.

3. Acdo e reflexdo — As pessoas sdo agentes da acdo e autoinvestigadoras de seu
préprio comportamento.

4. Bidirecionalidade dindmica — A acdo humana esté enraizada em sistemas sociais e
opera dentro de uma ampla rede de influéncias.socioestruturais.

Fonte: Autor, com base em Bandura (2008).

Essa articulagdo se complementa quando o entrelagamento dos referenciais da
TM relacionados mais diretamente ao desenvolvimento tecnoldgico e decorrentes
desses, as transformagdes comunicacionais tendo como parametros.

O método histdrico-critico como opcdo metodologica para pesquisas em
comunicagdo, na concepgdo de Fisher (1987) e Halliday (1993), possui algumas
caracteristicas que sdo consideradas adequadas, acentuadamente quando se busca
analisar a expressividade nas atividades comunicativas.

Segundo Fischer (1987), o método histdrico-critico consiste em um modo
proprio de raciocinio, que ndo € indutivo (do particular para o geral) nem dedutivo (do
geral para o particular), mas trata-se do raciocinio adutivo, no mais simples sentido de
aduzir respostas as questdes especificas, de modo a obter uma analise para explicativo
satisfatorio.

Enquanto Fisher acentua as caracteristicas do método, Halliday (1993) destaca
as especificidades do proprio método implicitas na dicotomia que se estabelece entre

exatiddo e expressividade.

O método histérico-critico ndo permite chegar ao maximo de exatiddo nas
conclusGes, por outro, ganha em poder de expressividade. Por expressividade
entenda-se a qualidade de langar novas luzes sobre o que realmente importa
no objeto de pesquisa (HALLIDAY, 1993, p.73).

Assim, o método histdrico-critico possibilita pesquisar a comunicacdo humana,
relacionada ao contexto na qual foi produzida, e a0 mesmo tempo sua avaliacédo critica
da coisa pesquisada, em termos de exatiddo e expressividade.

Na presente pesquisa, 0 método historico-critico permite langar novas luzes
sobre as atividades do MT contemporaneo ao resgatar a expressividade contida nas

orientagdes e recomendacGes dos pensadores do passado para os dirigentes de
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empreendimentos implicitos nos mais diferentes cenarios, como, por exemplo, 0s
treinamentos em comunicagao praticados pelos sofistas, os conselhos de Maquiavel e as
técnicas de relagdes humanas do Instituto Carnegie’. Para efeito didatico, o resgate
desses comunicadores serd concebido como atuacdo do MT em sentido lato, enquanto
0s profissionais atuantes na prestacao de servigcos de comunicagao para preparar pessoas
para se relacionar adequadamente com a midia, ap6s o surgimento da Internet, serdo
classificados como MT em sentido estrito.

Como proposto por Fisher (1987), esse resgate histérico permite aduzir respostas
para se analisar as mudancas na atuacdo do MT em sentido estrito e, consequentemente,
as transformacdes comunicacionais, bem como as novas tecnologias presentes no
cenario de nossa pés-modernidade no treinamento dos executivos. Para se estabelecer as
primeiras reflexdes e aduzir respostas referentes as transformagfes comunicacionais e
suas repercussdes nas atividades profissionais de MT, a pesquisa parte do impacto das
novas tecnologias, dos conceitos de modernidade e po6s-modernidade e da evolugdo nas

teorias da comunicacdo a partir das primeiras decadas do século XX.

2.1 Conceitos de Modernidade e Pés-Modernidade

A palavra comunicagdo em seu sentido etimolégico originou-se da palavra
latina communicatio, a qual pode ser entendida, segundo Marcondes Filho (2009, p.
68), como “estabelecer uma relagdo com”. Rabaga e Barbosa (2001), com base
também no sentido etimolégico da palavra, reportam a ideia de comunhdo e de

comunidade ao afirmarem que:

{...} a origem da palavra comunicacdo introduz a ideia de comunhdo,
comunidade. Em seu sentido lato, o termo pds-modernidade pode ser
concebido em sentido cronoldgico,caracterizado como uma época que ja ndo
corresponde a Modernidade dos iluministas que se iniciou no século XVIII e
que, no decorrer dos séculos, colocou a razdo como primazia das capacidades
humanas. Com base nos principios da Idgica formal pode-se afirmar, entéo,
que o prefixo p6s indica a existéncia de um fendmeno que desponta como
transbordamento do conceito presente anteriormente e que € designado
provisoriamente pela palavra pds. Se esse algo era x, temos entdo 0 p6s-X,
como aperfeicoamento dos x até entdo existentes (RABACA e BARBOSA,
2001, p. 157).

Entretanto, o termo pds-moderno ndo se resume a esse aspecto légico por se

tratar de um objeto que se insere na perspectiva do mualtiplo, ou seja, possui maltiplas

10 Instituto Carnegie foi fundado em 1912 por Dale Carnegie que, a partir da década de 40, se expandiu
para os paises da Europa e da América. Dale Carnegie foi um dos pioneiros no emprego do termo
Comunicacdo Eficaz em uma época em que esse termo ainda ndo era empregado. Atualmente, o Instituto
oferece cursos nas diferentes areas do conhecimento humano, incluindo a preparagdo de executivos para
se relacionar adequadamente com os diferentes stakeholders da organizagao.
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abordagens, perspectivas e nomenclaturas, além de envolver também elementos de
protesto, 0s quais conduzem muito mais a desconstru¢do do que a construgdo. Em
contraposicdo ao conceito de modernidade, no qual os grandes relatos buscavam uma
explicacdo universal e correspondente a realidade e, portanto, concebia a crenca na
correspondéncia entre o objeto e sua representagdo, Lyotard (1998) enfatiza a
caracteristica central do pds-moderno pela “incredulidade em relagdo aos meta-relatos”,
ou seja, desconfia, abandona ou descré na possibilidade de coeréncia plena sujeita da
racionalidade entre sujeito e objeto.

Também o termo pos-moderno ndo se constitui em lugar comum na visdo dos
diferentes autores. Autores como Hall (1990), Mafezoli (1995), Vattimo (1992)
eCastells (1999) concebem a pds-modernidade de modos diferentes nos meios de
comunicacgdo de massa.

Outros autores, como lanni (2003), denominam nosso tempo de “modernidade-
mundo” (ou “pos-modernidade-mundo”); Giddens (2002) utiliza o termo “alta
modernidade” ou “modernidade tardia”, enquanto Di Masi (1999) prefere o termo
“sociedade pds-industrial”.

Bauman (2004) emprega os termos modernidade soélida e modernidade liquida.
A modernidade sdlida busca, sem cessar, todavia em vdo, abarcar o inabarcavel,
substituir a diversidade por uniformidade com o intuito de alcancar uma espécie de
ordem coerente e transparente. Ressalta que a modernidade sélida, como sociedade que
busca construir e ndo desconstruir, almeja essencialmente a “solug¢ao de conflito”, a ndo
admissdo do erro, da contradi¢cdo e negacao do conflito, pois sempre ha uma “solucao”,
uma vez que busca por certezas, precisdo, convicgdes inabalaveis. Contrariamente, na
modernidade liquida, prevalecem as incertezas, dispersdes, conviccdes fluentes, etc. O
conceito de solido é exemplificado em pensadores como Weber e Marx, cujos conceitos
sdo rigidos, duradouros e previsiveis em suas formas e possibilidades, em muitos de
seus aspectos econdmicos, sociais e politicos. Para Bauman (2004), a modernidade
liguida maleavel promove a ascensdo do individual e causa declinio das instituicbes
solidas e tradicionalistas, concebendo o fim da crenca em uma ordem revelada e
mantida por Deus.

No universo globalizado, o desenvolvimento tecnolégico conduziu a compressao
do tempo e do espaco. A comunicagdo eletrdnica instantanea e o transporte rapido de
massa permitem gue acontecimentos distantes afetem os destinos locais. Na economia,
na politica, na cultura e no conhecimento, as fronteiras sdo sucessivamente

ultrapassadas, o que resulta em uma interdependéncia acelerada.
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Nesse novo contexto mundial, acentuou-se a ideia de mobilidade, da qual

decorre a hierarquia social, na qual os padrdes econdmicos, sociais e politicos deixaram

a esfera local e passaram a agir mundialmente, o que provocou o0 encurtamento das

distancias e vertiginoso impacto da velocidade das informacdes e dos meios de
comunicagéo.

Em relacdo ao termo pds-modernidade, Castells (1999) esclarece alguns

aspectos do surgimento de uma nova sociedade ao afirmar que:
{...} surge uma nova sociedade quando e se uma transformac&o estrutural
puder ser observada nas relacbes de producdo, de poder e de experiéncia.
Essas transformagdes conduzem a uma modificacdo também substancial das
formas sociais de espaco e tempo e ao aparecimento de uma nova cultura
(CASTELLS, 1999, p. 416).

A analise tem como ponto de partida, para se entender o tempo em que vivemos,
a compreensdo de que, apesar das semelhancas com o pensamento moderno, o
pensamento pos-moderno se caracteriza por mudangas estruturais que introduziram uma
nova era na histéria da humanidade. Essa compreensdo passa necessariamente pelo
entendimento dos aspectos politico e econdmico que se reflete nas mudangas presentes
nas relacbes de producdo e poder, assim como o0s efeitos provocados nas relagdes
sociais com o surgimento dos meios de comunicacao digitais.

Apesar dos diversos termos que compdem a sociedade contemporanea, em
comum designam uma mesma condi¢do que por um lado rompeu e, por outro, ampliou
as principais caracteristicas do periodo anterior, cujas causas sao atribuidas a época dos
meios de comunicacdo de massa e meios digitais, em uma sociedade regida ndo mais
pelo local, mas pelo global.

Embora possa se encontrar divergéncias em referéncia para designar o periodo
contemporaneo, bem como o0s significados dos termos ‘“modernidade solida”,
“modernidade liquida”, “pds-modernidade”, “pds-modernidade mundo”, “alta
modernidade”, “modernidade tardia”, “sociedade pos-industrial” e outras nomenclaturas
utilizadas para designar esse novo periodo, algumas relacionam o momento mais
diretamente a modernidade, tal como uma continuidade — “p6s-modernidade”, “pds-
modernidade mundo”, “alta modernidade”, “modernidade tardia”, “sociedade pos-
industrial” — e outras que referem mais especificamente ao aspecto tecnoldgico e
comunicacional desse periodo, tais como “sociedade da comunicagdo generalizada”,
“Era Digital”, “sociedade do infoentretenimento”.

Essas denominacdes utilizadas pelos autores sdo importantes para caracterizar o

momento histérico, seja pelo aspecto da semelhanca e continuidade com relagdo a
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modernidade, seja por suas caracteristicas tecnolégicas marcantes e transformadoras.
Para 0s propdsitos desta pesquisa, optamos por utilizar as expressdes“pos-
modernidade”, “sociedade pds-industrial”, “sociedade do infoentretenimento” e “Era
Digital”.

As mudangas precisam ser analisadas em relagdo aos seus impactos na
identidade dos sujeitos e como essas introduziram ndo apenas uma nova era, mas

também um novo sentido de como estar no mundo.

2.1.1  Poés-estruturalismo — Fim dos axiomas e dos metarrelatos

Como vimos no item anterior, 0 pensamento pds-moderno envolve varias
nomenclaturas. Também € importante observar que os significados dos termos
“modernismo” e “pds-modernismo” ndo s&o fixos ou estaveis: no decorrer da historia,
surgiram novos significados e interpretacbes como resultado da atividade teorica. Por
essa razdo, esses significados sdo questionados continuamente por meio de novas
interpretagdes.

Entretanto, segundo Cooper e Burrell (2007), essa rejeicdo de categorias
absolutas faz com que alguns autores concebam semelhancas entre o0s termos
empregados, sendo que outros buscam ressaltar as diferencas entre as diferentes
abordagens e aspectos do tempo em que vivemos.

Lyotard (1998), por exemplo, assume uma incredulidade em relacdo as
metanarrativas, baseado na ideia de que a experiéncia da pos-modernidade decorreria da
perda de nossas crencas em visdes totalizantes da historia, que prescreviam regras de
conduta politica e ética para toda a humanidade, oriundas do iluminismo e do
marxismo. Vattimo (1992), por sua vez, ndo destaca os metarrelatos, mas enfatiza o fim
da histéria como unidade. Além disso, questiona a no¢do de progresso, especialmente
com o advento dos mass media, em que sdo tomados como possibilidade de
emancipacdo, ha uma ruptura com os velhos modelos, os padrGes impostos e torna-se
visivel uma sociedade maltipla, multicultural. Ou seja, para o autor, a intensificacdo das
possibilidades de informacdo, em todos os aspectos da existéncia humana, remete a
concepcao de que propria ideia de uma realidade unitaria, unidimensional e formatada
por padrées étnicos e culturais preestabelecidos se tornou ultrapassada.

Outro ponto que se presta a diversidade de significado diz respeito aos conceitos
de pos-estruturalismo e pds-modernismo. Hall (1990) concebe que haja concordancia

entre os termos porque ambos criticam o carater abstrato e historico do estruturalismo
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que ndo resolve o problema do significado e das questbes relacionadas a acdo e
entendem o discurso como algo a ser investigado. Posi¢cdo com a qual concorda Harvey
(2010, p. 484), uma vez que tanto o p6s-modernismo quanto o pds-estruturalismo
criticam as verdades eternas e universais presentes nas nogdes de metalinguagem,
metanarrativa ou metateoria.

Outros autores ndo concordam com a ideia de similaridade entre os significados.
Peters (2000) afirma que o pdés-estruturalismo é muitas vezes confundido com o pos-
modernismo, 0 que se trata de um grande equivoco porque o pés-estruturalismo ndo
trata de uma época histérica, mas sim de um sistema tedrico ou uma sistematizacéo
tedrica. Desse modo, ele limita-se a uma sistematizacdo tedrica sobre as regras de
linguagem e significagdo. Na concepg¢do do autor, a diferenca de significados é bastante
clara: enquanto o pos-modernismo faz referéncia a uma época historica, o pos-
estruturalismo representa uma continuacdo no tempo de uma transformagéo e transicdo
do paradigma do estruturalismo.

Para o autor, o ponto de concordancia entre 0s autores pos-modernos esta na
adocdo da ideia de que, de modo geral, 0 modernismo tenta transmitir o conhecimento
cientifico e com ele formar um sujeito racional e autbnomo, buscando, para tal intento, a
moldar o cidaddo moderno da sociedade racional, progressista, enquanto o pos-
modernismo rejeita categorias absolutas e prefere uma interpretacéo parcial e localizada
da ciéncia, do conhecimento ou da técnica, alem de misturar o hibridismo, a mesticagem
de culturas, estilos e modos de vida(PETERS, 2000).

Especificamente na comunicacdo empresarial, segundo Cooper e Burrell (2007),
ao se referirem aos estudos organizacionais, afirmam que o pds-modernismo néo
adquiriu, ainda, um status de consenso, pois é possivel identificar um debate entre duas
posicBes opostas: 0 modernismo, com sua crenca na capacidade essencial da
humanidade de buscar sua perfeicdo pelo poder de seu pensamento racional, e 0 pods-
modernismo, com seu questionamento critico e muitas vezes total rejeicdo do

racionalismo etnocéntrico propugnado pelo modernismo.
2.1.3 A sociedade em redes
As mudancas ocorridas nas relacfes de producao necessitam ser entendidas ndo

como algo radical, visto que o modo de producdo capitalista oriundo da modernidade

ainda prevalece, tendo se tornado global ao adquirir status de aparente eternidade com a
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Queda do Muro de Berlim, em 1989, de maneira que se torna impraticavel conceber a
vida em sociedade com outro modo de producdo que ndo seja capitalista.
Se 0 antigo conceito de Guerra Fria entre as poténcias (Estados Unidos versus
Unido Soviética) se instaurou apds a Segunda Guerra Mundial com a dicotomia
capitalismo ou comunismo, atualmente, as estruturas do capitalismo parecem ter se
imposto como determinantes na histéria das civilizagcbes. Em termos ideoldgicos, ndo se
fala mais na destruicdo do capitalismo como se discutia décadas atrés, reivindica-se,
sim, reformas e melhorias.
As novas relagdes sociais estdo ancoradas em uma nova maneira com a qual o

capitalismo global foi construido —a tecnologia digital:

{...}as tecnologias eletronicas, informaticas e cibernéticas impregnam
crescente e generalizadamente todas as esferas da sociedade nacional e
mundial; e de modo particularmente acentuado as estruturas de poder, as
tecnoestruturas, os think-tanks, os lobbies, as organiza¢gdes multilaterais e as
corporaces transnacionais, sem esquecer as corporacoes da midia. Esse pode
ser o clima em que se forma, impde e sobrepde oprincipe eletrénico, sem o
qual seria dificil compreender a teoria e a pratica da politica na época da
globalizagdo (IANNI,2003,p.143).

A tecnologia concebida como principe eletrénico aponta para as novas relagcdes
de poder, embora o sistema continue 0 mesmo. Na perspectiva de Moraes (2003), o

modo de producao foi modificado com o advento das tecnologias integradoras:

{..} tais ‘tecnologias integradoras’ apoiam e coincidem, em termos
econdmicos, com a extraordinaria aceleracdo da expansdo do capital (o
‘turbocapitalismo’), esse processo de transnacionalizagio do sistema
produtivo e atualizacdo do velho liberalismo de Adam Smith a que se vem
chamando de ‘globalizagdo’ e cuja autopropaganda, atravessada pela
ideologia do pensamento Unico, lhe atribui poderes universais de
uniformizacdo (MORAES, 2003, p.23).

Esse atributo de poderes universais e uniformizacdo possibilitam o entendimento
das “tecnologias integradoras” como o grande diferencial da pos-modernidade, em sua

peculiaridade de interligar todas as demais mudancas que delimitam esse momento

historico, especialmente a internet, que propiciou a interligacdo de todo 0 mundo em rede:

A Internet é o tecido de nossas vidas neste momento. Ndo é futuro. E
presente. Internet € um meio para tudo, que interage com o conjunto da
sociedade {...} Sem davida, essa tecnologia é mais do que uma tecnologia. E
um meio de comunicacdo, de interagdo e de organizacdo social (CASTELLS,
2003, p.255).
Enfim, o consenso entre os diferentes autores aponta que, na Era Digital, as
continuas mudancas resultantes do aperfeicoamento das tecnologias até entdo existentes
provocam rupturas em todos os aspectos da existéncia humana pela compressdo do

tempo e do espaco.
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2.1.3 O tempo e o espaco na Era Digital

Na Era Digital, a principal ruptura introduzida pelas novas tecnologias esta
relacionada a nocéo de espaco, encurtado, deslocado e hibridizado, e do tempo, cada
vez mais acelerado. A impressdo de que o tempo passa cada vez mais rapido e de que o
espaco foi encurtado pode ser sentido no ambiente empresarial. Na modernidade, a
empresa era o local designado para as tarefas laborais, entretanto, com a utilizagdo do
pen-drive, smarthphone, tablet, wireless, outros ambientes sdo também utilizados para o
trabalho: o préprio lar, os aeroportos, hotéis, transportes publicos, etc.

Para Mello e Santos (1995), com o advento das novas tecnologias, o teletrabalho
representa alternativa satisfatoria para o trabalhador inserido em um novo espaco e
tempo, no qual é possivel agendar e dispor de flexibilidade para realizar suas tarefas da
maneira que melhor Ihe convier.

Nas sociedades pds-industriais, a impressdo geral é que o tempo parece passar
cada vez mais rapido, em uma velocidade nunca antes vista, com a ressignificacdo do
espaco. Os ambientes eram delimitados — por exemplo, o0 escritorio e a empresa eram
locais designados para o trabalho; o lar, para o descanso; os clubes, para o lazer.

Os meios antigos foram substituidos pelos virtuais e as dimensdes do espaco e
do tempo foram alteradas. A comunicagdo entre os individuos caminha cada vez mais
para a virtualidade, com a introducdo de novos meios: o telefone movel (celular)
permite conectar pessoas a qualquer horario, em qualquer lugar e em qualquer parte do
mundo. A tradicional carta foi substituida pelo e-mail, que pode ser acessado pelo
tablet, celular ou pelo laptop (com o auxilio do wireless) a qualquer hora e lugar. Dentre
essas mudangas, o trabalho que normalmente seria realizado na empresa,
frequentemente pode ser realizado em casa, no clube, nos aeroportos, hotéis, transportes
publicos, etc.

Enfim, ha uma infinidade de formas novas de comunicacdo, que dialogam e
interagem com as antigas e que tornam a comunicacgdo cada vez mais intermediada.

Ao contrario da visdo tecnofoba de alguns autores, 0s novos meios de
comunicac¢do ndo resultaram na ruina e tampouco na substituicdo dos antigos. A internet
ndo veio para tomar lugar, como se poderia imaginar, do jornal impresso ou das revistas
semanais. O que também acontece é 0 uso simultaneo de muitos desses meios. Assim, 0
individuo pode assistir a televisdo, ao mesmo tempo em que fala ao celular e acessa uma

rede social em seu laptop.
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Caprino (2009) afirma que até por questdo de sobrevivéncia 0s jornais impressos

tém buscado outras alternativas em decorréncia das novas midias:

As transformacoes pelas quais passam o jornalismo impresso tém explicagOes
nessas novas logicas midiaticas. E trata-se, acima de tudo, de uma questéo de
sobrevivéncia. As alteracdes de formato, a distribuigdo gratuita, o apelo as
informacdes locais sdo alternativas que tém sido encontradas pelos jornais
impressos para, de alguma forma, atender as demandas de um publico que
tem escolhas variadas quando a necessidade ¢ obter informagdes (CAPRINO,
2009, p. 52).

Castells (2003), em seus estudos sobre a chamada Era Digital, apresenta dados
de diferentes pesquisadores que mostram que o uso de meios digitais, em geral, ndo
substitui outras formas de interacdo social, sobretudo a face-a-face.

Desse modo, pode-se conceber que a pds-modernidade possui uma base material
caracterizada pela mutacdo tecnoldgica alicercada na forte concentracdo de capital em
ciéncias como engenharia microeletrénica, computacao, biotecnologia e fisicas. Dentre
as consequéncias dessa concentracdo, destaca-se a velocidade, jamais vista, da
modernizacdo dessas tecnologias e também da circulagdo de informacdes.

Em uma analise comparativa, pode-se conceber que, embora existam tantos
outros fatores presentes nas diferencas entre 0s momentos historicos do pensamento
moderno e pos-moderno, o fator comunicacdo tambem é bastante representativo, pois,
se a modernidade foi marcada pela comunicacdo de massa, a pds-modernidade se
propaga e se firma pela comunicacdo digital, responsavel pela identidade dos sujeitos e
no modo de viver em sociedade.

Nas sociedades em redes, o surgimento de uma nova configuracdo na sociedade
conduz a necessidade de se estudaras mudancas de ambito social, econémico, politico e
cultural. Todavia, é preciso também observar os impactos psicologicos na vida dos
sujeitos.

Historicamente, as diferentes fases pelas quais a sociedade moderna passou e
que contribuiram para o surgimento da pos-modernidade produziram uma

fragmentacdo, diluindo os referenciais que o individuo tinha durante a modernidade:

Estas transformacOes estdo também mudando nossas identidades pessoais,
abalando a ideia de n6s como sujeitos integrados. Esta perda de um “sentido
de si” estavel ¢ chamada, algumas vezes, de deslocamento ou descentracao
do sujeito. Esse duplo deslocamento — descentracdo dos individuos tanto de
seu lugar no mundo social e cultural quanto de si mesmos — constitui uma
“crise de identidade” para o individuo (HALL, 2005, p. 9).

Se por um lado essa descontracdo constitui uma crise de identidade para o
sujeito e traz a ideia de ndo estar mais unificado, mas sim fragmentado e deslocado de

seu lugar no mundo e de si mesmo, por intermédio de um duplo processo a que 0s



37
individuos foram submetidos em um curto espaco de tempo, por outro, 0 processo de
globalizacdo, colocado em pratica com a extingdo de fronteiras de tempo e espago,
especialmente pelos meios de comunicagdo, impOs padrées de conduta, valores e
modelos universais.

Diante desse cenario, o individuo busca encontrar formas de sobrevivéncia,
adaptando sua identidade pessoal aos aspectos locais. As identidades pessoais
envolvidas nesse padrdo global ressignifica e se transforma, ao mesmo tempo,

esforcando-se por manter suas disposicOes pessoais, conforme Giddens (2002) concebe:

Uma das caracteristicas distintivas da modernidade, de fato, é a crescente
interconexdo entre os dois “extremos” da extensdo e da intencionalidade:
influéncias globalizantes de um lado e disposi¢fes pessoais de outro
(GIDDENS, 2002,p.9).

Diferentemente do que propunha a modernidade (o discurso de integracdo e
unificacdo), a pds-modernidade, embora em alguns aspectos busque também o unitario,
essencialmente representa um mundo fragmentado e disperso, como Giddens (2002)

também afirma;

O “mundo” em que agora vivemos, assim, ¢ em certos aspectos profundos
muito diferente daquele habitado pelos homens em periodos anteriores da
histéria. E de muitas maneiras um mundo Unico, com um quadro de
experiéncia unitario (por exemplo, em relacdo aos eixos basicos de tempo e
espaco), mas ao mesmo tempo um mundo que cria novas formas de
fragmentacdo e dispersdo (GIDDENS 2002, p. 12).

Em comum, entretanto, a comunicacdo manteve seu carater de espetaculo. A
conexdo logica entre tempo e espaco agora ndo é mais possivel, porque o lugar néo é
mais, necessariamente, situado. Apesar disso, como afirma Barbeiro (2008),0 local ndo

se torna incompativel com as tecnologias e com as redes informaticas:

Hoje essas redes ndo sdo unicamente o espago no qual circulam o capital, as
finangas, mas também o “lugar de encontro” de multiddes de minorias e
comunidades marginalizadas ou de coletividades de pesquisa e trabalho
educativo ou artistico (BARBEIRO, 2008, p.59).

Em decorréncia desse processo de aceleracdo nas relacdes sociais, as
localizagdes, os exemplos e os referenciais que a modernidade proporcionava perderam

sua razao de ser:

Tanto em extensdo, quanto em intensidade, as transformacfes envolvidas na
modernidade sdo mais profundas do que a maioria das mudancgas
caracteristicas dos periodos anteriores (HALL, 2005, p. 16).

Assim, a pds-modernidade introduz uma nova maneira de estar no mundo, que
nada tem a ver com 0s modelos sélidos oferecidos na modernidade pelo predominio da

aceitacdo da diversidade em todos os seus aspectos, como afirma AlvinToffler:
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Uma nova civilizacdo estd emergindo em nossas vidas (...) Essa nova
civilizago traz consigo novos estilos de familia; novos modos de trabalhar,
amar e viver; uma nova economia; novos conflitos politicos e, em ultima
analise, também uma profunda alteracdo da consciéncia do homem.
Fragmentos de uma nova civilizacdo ja existem hoje. Milhdes de homens ja
estdo ordenando sua vida pelos ritmos de amanha. Outros, aterrorizados com
o futuro, se desesperam e futilmente refugiam-se no passado, procurando
restaurar aquele velho mundo que lhes da seguranca (TOFFLER, 1981, apud
DI MASI, 1999, p. 183).

Em termos comportamentais, a auséncia ou a dissolugdo dos padrdes de conduta
gerou uma fragmentacdo também nas identidades dos sujeitos, que, longe de terem sido
sempre um todo completamente unificado, agora tém uma infinidade de escolhas
possiveis:

A identidade plenamente unificada, completa, segura e coerente é uma
fantasia. Ao invés disso, a medida que os sistemas de significacdo e
representacdo cultural se multiplicam, somos confrontados por uma
multiplicidade desconcertante e cambiante de identidades possiveis, com
cada uma das quais poderiamos nos identificar — ao menos temporariamente
(HALL, 2005, p. 13).

Portanto, as novas tecnologias cada vez mais provocam a compresséo do tempo
e do espaco. A sociedade em rede alterou o préprio processo de identificacdo do sujeito,
que se tornou mais provisorio, varidvel e problematico pela existéncia de uma

multiplicidade de possibilidades presentes no existir cotidiano.

2.1.1.1 Do espetaculo para o infoentretenimento

A passagem da modernidade para a pos-modernidade e a sociedade em redes
propiciou 0 avanco da sociedade do espetaculo para o infoentretenimento, fenémeno
esse associado, entre outros fatores, como explica Penedo (2009, p. 61), “as
virtualidades da linguagem televisiva, associadas a assertividade dos media num
mercado concorrencial”, ou seja, 0S meios de comunicacdo relnem em um mMesmo
formato textual informacdo e entretenimento, criando, assim, condi¢Ges para que, em
certos casos, sejam rompidas as fronteiras entre ficcdo e realidade, ndo obstante o
contrato tacito de ancoragem no real, estabelecido previamente com o publico.

Na modernidade, Debord (2003) criou o termo “sociedade do espetaculo” (La
société du spectacle), justificando essa nomenclatura por conceber que as condicdes
modernas de producdo representam a acumulacdo de espetaculos, no qual a realidade é

fragmentada e o espetaculo € parte da sociedade, sendo que nessa relagéo social entre
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pessoas midiatizadas por imagens, o sujeito com o olhar iludido e da falsa consciéncia

repercute uma viséo cristalizada do mundo.

O espetaculo, compreendido na sua totalidade, é simultaneamente o
resultado e o projeto do modo de producdo existente. Ele ndo é um
complemento a0 mundo real, um adereco decorativo. E o coragio da
irrealidade da sociedade real. Sob todas as suas formas particulares de
informacdo ou propaganda, publicidade ou consumo direto do
entretenimento, o espetaculo constitui o modelo presente da vida
socialmente dominante. Ele € a afirmacdo onipresente da escolha ja feita
na producdo, e no seu corolario — o consumo. A forma e o contetdo do
espetaculo sdo a justificagdo total das condi¢cOes e dos fins do sistema
existente. O espetaculo é também a presenca permanente desta
justificacdo, enquanto ocupagdo principal do tempo vivido fora da
producdo moderna (DEBORD, 2003, p. 15).

Nessa concepcdo, o espetaculo, considerado pelo aspecto restrito da midia
apresenta uma comunicacao unilateral, em que o individuo, por um lado, ndo tem poder
de argumentacdo — se ndo por um motivo —e por outro se torna alienado, demonstrando

um prolongamento imaginario para a pobreza da atividade social real.

O sistema econdmico fundado no isolamento é uma producédo circular
do isolamento. O isolamento fundamenta a técnica, e, em retorno, o
processo técnico isola. Do automovel a televisdo, todos os bens
selecionados pelo sistema espetacular sdo também as suas armas para o
reforco constante das condi¢des de isolamento das ‘multiddes
solitarias’. O espetaculo reencontra cada vez mais concretamente 0s
seus proprios pressupostos (DEBORD, 2003, p. 25).

Naquele contexto, o espetaculo representava 0 momento em que a mercadoria
passou a impregnar todos 0s espacos de existéncia e sociabilidades humanas, saturando
a logica do fetichismo do capital, e o ter se transforma em parecer.

Com as midias digitais, o espetaculo assumiu dimensdes ainda mais impactantes
na midia. O advento da internet apenas intensificou o processo, iniciado na

modernidade, de transformacéo de todos os aspectos da vida humana em espetaculos.

A economia baseada na internet permite que o espetaculo seja um meio de
divulgacdo, reproducdo, circulagdo e venda de mercadorias. A cultura da
midia promove espetaculos tecnologicamente ainda mais sofisticados para
atender as expectativas do publico e aumentar seu poder e lucro. As formas
de entretenimento invadem a noticia e a informacéo, e uma cultura tabléide,
do tipo infoentretenimento, se torna cada vez mais popular (KELLNER,
2004, p. 5).

Embora as tecnologias digitais interajam de maneira diferente com os publicos,
visto que, a comunicacdo nao € apenas unidirecional, mas bidirecional, os novos meios
ao promover uma cultura do tipo “infoentrentenimento” trouxeram possibilidades para

que cidaddos comuns produzam contetdos e sejam formadores de opinido nas redes.
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Em sua visdo critica do processo comunicativo, 0 espetaculo sempre foi
utilizado como forma de persuasdo, desde os tempos do péo e circo, em Roma, como

forma de entreter e desviar a atengdo para outras questoes.

O entretenimento sempre foi o principal campo do espetaculo, mas na atual
sociedade do infoentretenimento, entretenimento e espetaculo entraram pelos
dominios da economia, politica, sociedade e vida cotidiana por meio de
formas inovadoras e importantes. A partir da tradicdo do espetaculo, as
formas contemporéneas de entretenimento, desde a televisdo até o palco,
incorporam a cultura do espetaculo a seus empreendimentos, transformando o
filme, a televisdo, a musica, o drama e outras areas da cultura, produzindo
novas formas de cultura espetaculares tais como o ciberespaco, a multimidia
e a realidade virtual (KELLNER, 2004, p.7).

Essas novas formas de cultura espetacular o autor denomina “espetdculo

interativo”:
Para concluir: estamos entrando numa nova cultura do espetaculo que
constitui uma nova configuracdo da economia, sociedade, politica e vida
cotidiana, que envolve novas formas de cultura e de relacGes sociais e novos
modelos de experiéncia. 1sso esta produzindo uma nova cultura do espetaculo
com o surgimento de diversos espetaculos, megaespetaculos e de espetaculos
interativos (KELLNER, 2004, p. 14).

Em relagdo aos aspectos éticos, a pds-modernidade tornou aceitavel inimeros
procedimentos inaceitaveis na modernidade. Especificamente referente a disseminacao
de noticias, o crescimento das redes de comunicacdo foi produzindo um jornalismo
voltado para um publico amplo e a informacdo se tornou uma mercadoria de grande
valor, no qual sdo explorados escandalos, atitudes chocantes, para se alavancar
audiéncia, ou seja, o0 sensacionalismo explora 0s sentimentos ao inves de prestar
esclarecimento sobre a mensagem (ANGRIMANI, 1995).

Outro dado relevante é que, em boa parte dos casos, a imprensa fica sabendo dos

acontecimentos negativos antes dos proprios sujeitos noticiados.

Agora, 0 mundo inteiro sabe de um acontecimento logo depois (ou mesmo
enguanto) ele acontece. E, como as mas novas viajam tdo depressa quando as
boas, as empresas e organiza¢des precisam planejar a maneira de lidar com a
midia nas situagdes dificeis. Ndo usufruem da antiga defasagem de tempo de
informacdo (CASTELANO apud FORNI, 2003, p. 367).

Nesse novo cenario midiatico, rompeu-se com a ideia classica de verdade e,
consequentemente, ocorreram mudancas nas crencas que admitia a existéncia de um eu

integrado.

A pds-modernidade desafia a visdo de que a verdade é una e indivisa, e
mesma para todos os homens, em toda parte e em todos os tempos, como
afirmou lIsaiah Berlin. A nova visdo contempla a verdade como algo
socialmente construido, contingente, insepardvel das necessidades e
preferéncias peculiares de determinadas pessoas em determinados lugares e
tempos. Essa nogdo traz muitas implicacOes: ela ndo deixa intocado nenhum
dos valores, costumes, crencas ou verdades eternas. Entre essas baixas, esta o
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conceito ocidental do eu, que comega a parecer apenas mais uma realidade
socialmente construida (ANDERSON, 1999, p. 37).

O poder de escolher entre maltiplos caminhos produz reagdes diferentes sobre os
individuos:

Identificada por alguns como a Unica grande utopia possivel, a de um so
mundo compartilhado, e por outros como 0 mais aterrorizante dos pesadelos,
o0 da substituicdo dos homens por técnicas e maquinas, a globalizagdo pesa
tanto ou mais no plano dos imaginarios cotidianos das pessoas do que sobre
0s processos macrossociais (BARBEIRO in MORAES, 2003, p. 58).

Para 0 autor, o processo psicologico € muito mais amplo do que aquele que se
percebe diretamente na sociedade. Desse modo, na p6s-modernidade, na sociedade do
infoentretenimento, o espetaculo foi aperfeicoado pelas tecnologias que fez surgir o

espetaculo-interativo, cuja repercussao é ainda mais intensa e abrangente.

2.2 Evolugdo nas Teorias da Comunicagao

Na perspectiva do método historico-critico, os modelos propostos pelas teorias
da comunicacdo decorrem da necessidade de adequar o processo de producdo do
conhecimento as necessidades do contexto social.

Uma das caracteristicas presentes nas teorias da comunicacdo diz respeito ao
carater heterogéneo de seus pressupostos e concepcdes nela presentes.

Surgida nos Estados Unidos da América por volta dos anos 20, a primeira teoria
da comunicacdo, decorrente do advento do radio, foi a Teoria Hipodérmica, ou Teoria
dos Efeitos Ilimitados.

Tal qual uma agulha hipodérmica, concebe que cada individuo, como elemento
da massa, é passivo — sem resisténcia em relacdo a mensagem que recebe e que se
infiltra em sua consciéncia — e, historicamente, constituiu a base dos modelos de
propaganda, que a Alemanha nazista utilizou em sua propaganda politica.

Em 1948, no periodo pos-Segunda Guerra Mundial, como explica Wolf (2009),
0 estudo da teoria das comunicacdes ganhou novas perspectivas, ao organizar-se em
torno de dois dos seus temas centrais: a analise dos efeitos e dos contetdos. Em
consonancia com essa nova tendéncia, Harold Laswell reduziu o alcance e efeito das
mensagens as seguintes questdes: Quem? — Diz o qué? — Através de que canal? — A
guem? — Com que efeito? (WOLF, 2009, p. 29).

Desse modo, com base ndo apenas nos efeitos, mas também no contetido das

mensagens, a Teoria Hipodérmica cede lugar a Teoria da Persuasdo, que ,ao contrario
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da assimilagdo passiva dos individuos por igual, concebe uma assimilacdo em grau
diferenciado, fruto dos filtros psicoldgicos individuais relativos & audiéncia e a
mensagem. Em decorréncia, o individuo tende a apresentar uma maior predisposicao
pelos assuntos aos quais esteve mais exposto e tenderd a consumir as informacgdes com
as quais esteja de acordo, podendo até moldar o contedo das mensagens recebidas,
fazendo surgir o conceito de seletividade.

A informacdo seletiva leva a exposigao seletiva, esta, por sua vez, a percepgao
seletiva e, por Gltimo, @ memorizacéo seletiva. Os efeitos dos media ndo serdo
assim de manipulacdo, mas de persuasdo (WOLF, 2009, p. 38).

Ainda na década de 40, do embate entre a Teoria Hipodérmica e a Teoria da
Persuasdo, 0s estudos na perspectiva sociolégica levaram a construcdo da Teoria
Empirica de Campo ou Teoria dos Efeitos Limitados ao privilegiar a influéncia na
associagdo “dos processos de comunicacdo de massas as caracteristicas do contexto
social em que esses processos se realizam” (WOLF, 2009, p. 46).

Em consequéncia dessa nova abordagem, a relacdo direta causa-efeito entre a
mensagem e 0 comportamento é abandonada e passa a ser enfatizada a influéncia
indireta que os meios de comunicagdo exercem enquanto forca social, associados aos
outros aparelhos ideologicos que o Estado dispde, tais como igreja, familia, partido

politico etc.

A eficicia dos media sé é susceptivel de ser analisada no contexto social
em que funcionam. Mais ainda do que o conteido que difundem, a sua
influéncia depende das caracteristicas do sistema social que os rodeia
(WOLF, 2009, p. 51).

E no a&mbito desta teoria que surgem pela primeira vez as nocdes de lideres de
opinido e de comunicacdo em dois niveis (twostep-flow), associada a sua existéncia.

Avancando para 0s anos 50, temos o surgimento da Teoria Critica, com base nas
teses marxistas de organizacdo social, que investiga 0s meios de comunica¢do como
agentes da industria cultural que Ihe serve de suporte e que pressupde 0 Seu consumo
passivo, “engquanto manifestacdo de uma ordem social maior” (WOLF, 2009, p. 62).

A critica marxista da opinido publica recebeu novos contornos no que diz
respeito aos papeis dos meios de comunicacdo de massa e das pesquisas de opinido
publicadas pela midia como nos trabalhos de Bourdieu (1987) em que se ressalta que a
opinido publica como entidade autbnoma nédo existe, € apenas um dos instrumentos de
manipulagdo politica a servi¢o dos interesses dominantes. Nas pesquisas de Champagne
(1988) também afirma-se que formar a opinido publica é apenas a forma elaborada do

novo jogo politico contemporaneo que ocorre no Novo espago social dominado por um
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conjunto de agentes, jornalistas, profissionais de marketing, etc. que utilizam as
tecnologias modernas — como as pesquisas de opinido — e 0s meios de comunicagdo ao
conferir existéncia autbnoma de uma opinido publica que foi produzida por eles.

Na década de 60, na Franga, surge a Teoria Culturolégica, que concebe a cultura
de massa ndo como impositora da padronizacdo dos simbolos, mas que utiliza a

padronizacdo desenvolvida espontaneamente pelo imaginario popular.

A sua caracteristica fundamental é o estudo da cultura de massa distinguindo
os seus elementos antropoldgicos mais relevantes e a relagdo entre o

consumidor ¢ objeto de consumo (...) é a nova forma de sociedade
contemporanea (WOLF, 2009, p. 100).

Nesse mesmo periodo, na Alemanha, os estudos sobre a espiral do siléncio
avangam, concebendo que o siléncio contribui para amenizar a importancia do fato em
quest@o. Noelle-Neumann (1984) buscou entender a conexdo entre a midia e a mudanca
de opinido na sociedade, concluindo que,em um debate publico sobre determinado tema,
as pessoas expressam abertamente e defendem com confianca os seus pontos de vista.
Entretanto, aqueles que recusam a perspectiva dominante sentem-se marginalizadas e
frequentemente se calam,ou seja, a forca do isolamento € a forca que concretiza a
espiral do siléncio:

Para o individuo o ndo isolamento em si mesmo é mais importante que o seu
ndo-julgamento. Parece ser esta a condi¢do da vida humana em sociedade:
caso contrario ndo sera concretizada uma integracdo suficiente (NOELLE-
NEUMANN, 2003, p. 57).

A autora parte do principio de que o comportamento do ser humano em
sociedade busca a todo custo evitar o isolamento, o que conduzo individuo a aceitar as
ideias dominantes, uma vez que qualquer discordancia promove um alto custo social por
defender um ponto de vista minoritario, por isso, a tendéncia € o recolhimento ao
siléncio.

Essa concepgdo parte do pressuposto de que os individuos em sociedade se
encontram em uma posicdo vulneravel acerca dos meios de comunicacéo e, tal qual a
Teoria Hipodérmica, concebem a certeza dos efeitos ilimitados.

Contudo, as teorias da comunicagdo concebidas no século passado, como explica
Deetz (2008), tornaram-se incapazes de explicar a realidade contemporanea pela falta de
dialogicidade. As céleres mudancas ocorridas nos diferentes campos do conhecimento
alteraram as abordagens e os paradigmas até entdo considerados pertinentespelo
surgimento das novas tecnologias. A realidade virtual, por exemplo, é capaz de
aproximar pessoas de todas as partes do mundo pela informacdo e, a0 mesmo tempo,

isolar os individuos do convivio profissional, modificar as relagdes sociais e as formas
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de consumo e, particularmente, no universo organizacional, continuamente, transformar
a concepcao dos conceitos de trabalho e de empresa. Essa nova légica, ou seja, a l6gica
das redes (Castells, 1999), da realidade virtual, do ciberespaco (Lévy, 1995 e 1998), fez
com que essas antigas teorias, em muitos aspectos, se tornassem anacronicas para 0

individuo pés-moderno pela utilizagdo dos novos meios.

2.1.1 Os tedricos da Teoria do Meio

Dentre as teorias da comunicacdo, a énfase da TM, desde seus primeiros
tedricos, sempre esteve voltada para a relacdo tecnologia e relagGes sociais, ao conceber
o0 canal inicialmente como mero transmissor e receptor das mensagens (INNIS, 1952)
para ser considerado deteminante (McLuhan, 1974) em relacdo aos demais elementos:
emissor,  mensagem, receptor, referéncia, cOodigo(MEYROWITZ,  1985;
KERKCHOVE,1997; LEMQOS,2002 e 2013).

Os teoricos da ™ (INNIS,1971;MCLUHAN, 1974,
MEYROWITZ,1985;KERCKCHOVE,1997;LEMOS,2002, entre outros) concebem
que, historicamente, as mudangas tecnologicas provocam transformacbes na
superestrutura da sociedade, em decorréncia da exigéncia de novos conhecimentos,
novos valores, novas crencas e atitudes que se configuram como socialmente aceitaveis
em determinado contexto e que se concretizam por novas formas de comunicacao, para
as quais as organizac6es necessitam de profissionais especializados.

Ao iniciar a pesquisa sobre a TM, pude constatar que, comumente, a teoria
permanece restrita aos estudos de McLuhan sem levar em conta seus predecessores e
Sucessores.

Inicialmente, o interesse pela tematica ocorreu pela divisdo da comunicacdo em
termos histéricos em comunicacdo oral, comunica¢do impressa e comunicacao
eletrbnica. Cada uma dessas formas de comunicacdo resultava dos meios tecnoldgicos
disponiveis nos diferentes periodos histéricos. A comunicacdo oral das sociedades
antigas resultou no respeito aos mais velhos, na reveréncia a tradi¢do; a comunicacao
impressa promoveu a mente ldgica e o surgimento dos doutores e a comunicacao
eletrénica conduziu a era da velocidade, ao “poder jovem”.

Entretanto, ao pesquisar o pensamento do autor canadense, McLuhan, foi
constatada a influéncia recebida de Innis (1971) e as atualizacdes de Meirowitz (1985),
cujo conjunto associado aos trabalhos de Kerckhove (1997), considerado seguidor do

pensamento de McLuhan, constitui a TM.
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A TM explicaria em nossa contemporaneidade as possibilidades interativas da

TV digital, as mudangas na comunicagdo com a internet e as redes sociais cada vez mais

presentes no cotidiano das pessoas, acentuadamente, apds o surgimento da Web 2.0 e

3.0 e, decorrente desta, a comunicagéo trilateral.

No ambito das teorias da comunicacdo, a TM nasceu na década de 50 com Innis

(1952), ao iniciar a discussdo sobre os efeitos dos meios de comunicagdo nas

civilizagdes antigas.

Nas décadas de 60 e 70, McLuhan (1964; 1969) aprimorou e deu continuidade a

TM, propondo dois conceitos basicos: os meios de comunicacdo como extensdes dos

6rgéos do corpo humano e 0 meio como mensagem.
Na década de 80, o pesquisador Meyrowitz (1980, 1985; 1993; 1994; 1996)

reuniu o trabalho desses autores e o ligou ao Interacionismo Simbolico de Goffman

(1995) em uma tentativa de voltar os estudos da TM as mudangas que oS meios de

comunicagdo provocam no cotidiano das pessoas.

Para Meyrowitz (1996, p. 49), existem trés conceitos fundamentais sobre o0s

meios de comunicacdo que desembocam em trés caminhos distintos de pesquisa no

saber comunicacional, conforme quadro 3.

Quadro 3 — Concepcoes sobre a Teoria do Meio (TM)

Concepcdo dos meios
como simples condutores e
receptores de mensagens

Os pesquisadores do contetdo das mensagens costumam
separar 0 seu objeto de estudo desconsiderando as
caracteristicas dos meios de comunicacdo que estdo
veiculando as informacées. E como se o meio fosse um
veiculo neutro e “natural” de entrega de mensagens.

Concepcdo dos meios de
comunicacdo a partir da
linguagem técnica
utilizada

As pesquisas, relativas a este conceito, tratam da gramatica
dos meios, ou seja, a forma como cada um produz,
potencializa e manipula o conteddo disseminado. Este ramo
de estudos é bem menos comum do que o do conteudo por
causa da dificuldade em perceber as sutis modificacbes que
as variaveis dos meios (luz, som, efeitos de camara,
fotografia, etc.) podem causar no contelldo das mensagens.

Concepcdo dos meios de
comunicagdo com énfase
em como cada meio cria
um ambiente Unico

Propicia caracteristicas relativamente fixas
independentemente do conteddo que veicula e de sua
linguagem técnica.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Meyrowitz (1998, p.49)

Com base nesses trés caminhos, pode-se considerar que as duas primeiras

concepcdes, isto é, 0s meios como simples condutores e receptores da mensagem e 0S




46
meios a partir da linguagem técnica, ndo propiciam pesquisas que consideraram 0 meio
de comunicacgdo como agente de transformacéo.

Na primeira concepgao, ao se considerar o canal como um simples transmissor,
se reduz drasticamente as possibilidades de estudo sobre as especificidades de cada
meio, Vvisto que n&o se “vé€” o canal e tdo somente as mensagens veiculadas.

Na segunda concepcao, apesar de mais ampla que a primeira, as pesquisas no
ambito da mensagem ainda sdo limitadas.

A terceira concepcdo, segundo a qual o canal é capaz de transformar o ambiente
social em que esté inserido, € a Unica que abre as portas para que 0s estudiosos do meio
possam se dedicar ao exame dos efeitos dos meios de comunicagdo propriamente ditos
no comportamento social.

Meyrowitz caracteriza os integrantes da primeira geracdo da TM como
estudiosos que se preocuparam com as grandes mudancas provocadas pelos meios de
comunicagdo, como, por exemplo, as transformagdes politicas e econdmicas fomentadas
pela mudanca da fase oral para a fase escrita nos grandes imperios.

A segunda geracao, a partir da década de 80, preocupa-se em aproximar a TM ao
cotidiano do homem comum, ao relegar o alto nivel de abstracdo das analises
macrossociais para se privilegiar a influéncia dos meios de comunicagdo na rotina do
cidaddo, ao unir os estudos de Innis e McLuhan ao Interacionismo Simbolico, de Irving
Goffman e ao centrar sua preocupacao nas caracteristicas especificas de cada meio de

comunicagéo.

A Teoria do Meio examina cada variadvel como sentidos que sdo requeridos
para tratar o0 meio. Se a comunicacédo é bi-direcional ou unidirecional, quao
rapido as mensagens sdo disseminadas, se 0 aprendizado de como codificar
ou decodificar num meio é dificil ou simples, quantas pessoas podem assistir
a mesma mensagem no mesmo momento. E assim em diante. Os tedricos do
meio discutem que cada variavel influenciou o uso dos meios e seu impacto
social, politico e psicolégico (MEYROWITZ, 1985, p. 51).

Essas duas geracOGes propiciaram a base da TM, que foi, de certa forma,
desenvolvidas por outros autores que se dedicam as questbes dos meios de
comunicacdo, como Debray (1995), que foi o criador da disciplina Mediologia com o
intuito de investigar as transformacdes sociais advindas da divulgacdo de uma nova
informacdo, ocupando-se tanto das producbes simbdlicas quanto das tecnologias
comunicacionais utilizadas.

Chamo “método medioldgico” o estabelecimento, caso a caso, de
correlagBes, se possiveis, verificAveis entre as atividades simbdlicas, de um
grupo humano (religido, ideologia, literatura, arte, etc.) sua forma de
organizacdo e seu modo de coleta, arquivamento e circulagdo de vestigios
(DEBRAY,1995, p.21).
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De modo geral, 0 medioldgico sai em busca de informagfes sobre a importancia
dos meios de comunicacao e do contetido que estes veiculam nas sociedades.

Kerckhove (1997), na mesma linha de McLuhan, faz alguns estudos de caso
sobre 0s meios de comunicagdo desde a televisdo, passando pelos computadores e
chegando até as tecnologias que compde a inteligéncia artificial.

Nessa perspectiva, enfatiza que as transformacdes do ambiente social sdo
decorrentes da insercdo de novas tecnologias. Assim, existe uma relagéo direta entre as
tecnologias e os efeitos sociais, fazendo surgir expressdes até entdo desconhecidas, tais
como tecnofetichismo, tecnopsicologias e psicotecnologias.

Dentre 0os novos conceitos propostos por Kerckhove e o que de certa forma
marca a diferenca entre os estudos dele e o de Marshall McLuhan, é o de

tecnopsicologias, que trata dos efeitos das tecnologias na psicologia humana.

A “tecnopsicologia”é o estudo da condigdo psicologica das pessoas que
vivem sob a influéncia da inovacdo tecnoldgica. A tecnopsicologia pode ser
ainda mais relevante agora que existem extensdes tecnoldgicas para as nossas
faculdades psicoldgicas. A tecnopsicologia pode ser, para os investigadores
da cultura e psicologia, 0o campo de atividades das psicotecnologias
(KERCKHOVE, 1997, p. 33).

Por um lado, o pensamento de Kerckhove -caracteriza-se por ser uma
continuidade do pensamento de McLuhan, como é o caso do conceito dos meios como
extensGes dos nossos Orgdos, e, por outro, diferencia-se por causa da atualidade da
discussao no que diz respeito a questao dos computadores, ao propor seu axioma: “os
computadores aceleram e desintegram padr@es culturais tradicionais para reintegra-los

de outra maneira” (KERCKHOVE, 1997, p.103).

Lemos (2013) discute a cultura digital e as novas midias a partir da Teoria Ator-
Rede, referenciando tematicas relacionadas as midias locativas, a “internet das coisas”,
aos dispositivos de leitura eletrdnicos, como tablets e e-readers, as redes sociais, ao

ciberativismo, etc., e como estas resultaram em uma nova concepcao do espaco.

Para a analise comunicacional e social devemos observar como 0 espago se
conforma e se deforma na dindmica das associacBes. Acredito que
compreender essa dindmica é fundamental para descrevermos as producdes
sociais do espaco pelas midias (LEMOS, 2013).

Evidentemente, como as demais teorias da comunicacdo, a TM possui
limitacGes — talvez a mais discutida pelos criticos esteja relacionada a concepcéo de que
exclusivamente os meios de comunicacdo determinam o desenvolvimento social,

limitagdo essa que 0s autores contemporaneos tém buscado amenizar.
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Neste tdpico, a descricdo e as analises sobre a Teoria do Meio percorreu o

caminho do método historico-critico, cujo intuito esta em observar o quadro atual do

impacto dos meios a partir de um olhar para o passado. A comparagdo com o efeito com

outros meios de comunicagao propicia pistas e insights para pensar o novo ambiente que

cada novo canal propicia e 0 modo como esses impactos estdo presentes na atuacdo do
MT contemporaneo.

2.2.2.2 Conceitos e técnicas da TSC

Vimos até aqui os conceitos de modernidade e pds-modernidade, as mudangas
tecnoldgicas responsaveis pelas transformacGes comunicacionais e o surgimento de
novos modelos na teoria da comunicacdo, acentuadamente a superacdo da Teoria
Hipodérmica por modelos de dialogicidade como forma de persuaséo.

Genericamente,0 campo de atuacdo do MT esté relacionado principalmente as
atividades politicas, desportivas e empresarias, nas quais nao apenas é de fundamental
importancia o desempenho operacional, mas também a reputacdo e a imagem perante a
opinido publica e demais partes no empreendimento.

Ocorre que a condicdo ideal que se busca alcancar esta, por um lado, em
maximizar o desempenho operacional e, por outro, no relacionamento com 0s
semelhantes, como ressaltou Goleman (1998) ao afirmar que o intelecto ndo pode dar o
melhor de si sem a inteligéncia emocional.

Com esse intuito, os participantes de atividades competitivas necessitam de
motivacdo e condicionamento para superar as contingéncias que se apresentam. Nesse
sentido, a TSC propicia subsidios indispensaveis aos competidores por abranger
aspectos relacionados a aquisicdo de conhecimentos e ao desenvolvimento de
habilidades e atitudes pela busca da autoeficacia.

Nuno Cobra, preparador de atletas de alta performance como Airton Senna, Patricia
Medrado dos Santos, dentre tantos outros, adverte para a necessidade de treinamento

continuo em decorréncia das limitacdes do ensino formal.

A emocdo deveria ser bem mais estudada nas universidades. Ainda é
espantoso o grau de ignorancia a respeito de algo que controla e domina tdo
completamente o ser humano. Se 0 nosso cérebro tivesse s6 a inteligéncia, tal
como €é conhecida, seria muito pouco para toda essa grandeza que é o
homem. Se o cérebro é o centro das decisGes humanas, a inteligéncia assim
entendida seria insignificante, pois participaria pouco ou quase nada das
batalhas humanas. Sempre foi dado muito valor a inteligéncia, a ponto de se
dizer que o homem é um animal racional. Talvez racional seja o que ele
menos é. Prefiro dizer que o homem é um animal afetivo, um animal
emocional (COBRA, 2003, p. 12).
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A TSC é, acima de tudo, uma técnica de aprendizagem que possui dois
procedimentos rotineiros. O primeiro busca esclarecer “mecanismos basicos que
governam o funcionamento humano”; o segundo visa elucidar o “funcionamento
macroanalitico de fatores sociais no desenvolvimento, adaptacdo e mudangca humanos”
(Bandura, Azzi e Polydoro, 2008, p.72).

Como técnica de modelagdo social, impBe-se como fonte de questionamentos e
problematizagdes encaminhadoras de comprovacdes que justificam e ddo corpo aos
determinantes e a0s mecanismos de atuagao.

Os principios da TSC podem ser relacionados a vertente das teorias da
comunicagéo que partilham da concepgéo dos efeitos limitados da influéncia dos meios,
na qual o sujeito possui a capacidade de criar sentidos e o outro se torna fundamental
ndo somente para a constituicio do “eu”, mas também para o autoconhecimento do
proprio sujeito (BAKHTIN,1997).

Com base nessa relacdo dialogica, Fiske e Taylor (2008) definem a cognicédo
social como um campo da psicologia social que investiga a forma como as pessoas
compreendem as outras pessoas e elas mesmas.

As técnicas presentes na TSC originaram-se dos trabalhos de John Dollard e
Neal Miller ainda na década de 40, ao afirmarem que o aprendizado ocorre ndo apenas
pela observacdo, mas pela imitacdo e reforco daquilo que foi observado, visto que a
aprendizagem ocorre por meio das interacdes entre as pessoas envolvidas.

A partir de 1960, a abordagem da TSC ganhou novas nuances com as pesquisas
de Bandura,Azzi e Polydoro (2008) que se concentraram nos processos cognitivos
envolvidos na observacdo. O ponto-chave da teoria de Bandura é a separacdo da
observacdo do ato da imitacéo.

Nessa perspectiva, € possivel aprender pela observacdo, sem que

necessariamente, seja preciso imitar o que foi observado:

As pessoas ndo sdo conduzidas por impulsos internos nem moldadas e
controladas automaticamente por estimulos externos. Pelo contrario, o
funcionamento humano em termos de um modelo de reciprocidade triadica
no qual o comportamento, os fatores cognitivos e outros fatores pessoais e 0s
acontecimentos ambientais todos operam em conjunto como determinantes
uns dos outros (BANDURA, 1986 p.73).

Os principios daTSC e a sistematizacdo do modelo de selecdo por consequéncias
explicam o comportamento humano. Fundamentalmente, a Teoria Social Cognitiva
parte do principio de que o aprendizado ocorre por meio daquilo que se faz tanto de
forma afetiva como também pela observagdo e outras pessoas. Propde que as pessoas

criam e desenvolvem percepgOes individuais sobre si mesmas, que se tornam
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instrumentos para 0s objetivos que almejam e para o controle que exercem sobre o seu
ambiente (BANDURA, 1986).

Nessa visdo de agéncia humana, as pessoas sao agentes (organizam e executam)
que podem realizar acGes por meiode seus atos e se envolvem de forma proativa em seu
desenvolvimento (PAJARES; OLAZ, 2008), concebendo arelacdo triadicarepresentada

na figura 1.

Figura 1 — Reciprocidade triadica na TSC de Bandura

Comportamento

Fatores pessoais — » Ambiente

Fonte: PAJARES; OLAZ, 2008.

Com base na figura acima, os comportamentos dependem do ambiente no qual o
individuo esta inserido e das condi¢cbes pessoais, que por sua vez estdo na dependéncia
dos préprios comportamentos e dos contextos ambientais, que sdo afetados por esses
dois fatores, ou seja, a influéncia exercida relativamente pelos fatores ambientais,

pessoais e comportamentais sofre variagdes em decorréncia do individuo e da situacao:

Quando as condi¢Bes do ambiente sdo muito restritivas e demandantes,
podem praticamente obrigar a realizar uma determinada conduta [...] em
outras condi¢des, quando as pressdes ambientais sdo mais faceis, os fatores
pessoais passam a desempenhar um papel preponderante no sistema
regulador (BANDURA, apud RIIVIERE IN COLL, 1997, p. 59).

Assim, nesse processo de representacdo simbolica, o sujeito pode realizar a
aprendizagem dessas informac6es por meio da aprendizagem atuante ou por meio da
aprendizagem vicariante.

Na aprendizagem atuante, o aprendizado ocorre pela experimentacdo das
consequéncias de suas ac¢des entendida como reforgo. Esse reforco propicia incentivos
motivadores quer sobre a correcdo da resposta, quer sobre sua desejabilidade. Na
aprendizagem vicariante o aprendizado se da pela observagéo direta do desempenho de

modelos por meio da leitura e de outros instrumentos mediadores.
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Na Teoria Cognitiva Social da aprendizagem, a percepcdo de autoeficicia e

motivagdo compreende o comportamento motivado como um comportamento dirigido a

um objetivo, ativado e mantido por meio das expectativas acerca dos resultados

antecipados das ac¢Ges da percepcao de autoeficacia do sujeito para executar essas agdes,
como proposto por Bandura:

O juizo pessoal acerca das prdprias capacidades para executar as atividades
requeridas para atingir determinado nivel de desempenho ou de uma forma
mais breve, como uma crenca naquilo de que se é capaz de
fazer(BANDURA, apud Mario Azevedo, 1997 p. 9).

A técnica da TSC vai ao encontro do modelo de expectancia proposto por
Vroom (1964). A Teoria da Expectancia adota como postulado basico que o individuo
concebe o seu esforgo direcionado ao alcance de seus objetivos. Decorre, entdo, que as
decisdes tomadas caracterizam-se pela racionalidade e que sua expectativa, relacionada
a esse esforco, alcance as recompensas desejadas (MUCHINSKY, 2004).

A aplicagéo da técnica da TSC e, consequentemente, a determinagdo do modelo
de treinamento possuem como antecedentes o levantamento das necessidades da
organizacdo, em funcdo dos quais serdo determinados os métodos e 0S Processos.
Geralmente, nesse levantamento encontram-se algumas situacdes gerais, tais como
necessidade de preparagdo prévia, necessidade de correcdo e necessidade de
desenvolvimento.

Na preparacao prévia, a técnica da TSC busca adaptar o funcionario a uma nova
realidade. Esta necessidade pode ser atribuida ao funcionario que passa a assumir novas
funcbes. Nesse caso, 0 treinamento pode ocorrer antes do exercicio do cargo ou funcao
ou durante a fase inicial do trabalho, quando muitas davidas e insegurancas surgem.

A necessidade de correcdo, isto é, de eliminacdo de desempenhos, tais como
erros em relacdo ao meio utilizado, postura indesejada, vocabulario ndo adequado,
gesticular excessivo e demais inconvenientes, sdo detectados logo nas primeiras sessoes
dos treinamentos.

A necessidade de desenvolvimento advém da preparacdo dos comunicadores
para atividades mais complexas da comunicacdo, como, por exemplo, atuar na condicao
de porta-voz da organizacao.

Em referéncia aos tedricos da TM de que organismos e maquinas venham a se
fundir, implicara novas discussdes sobre a dimensdo humana do trabalho em que as
organizacOes sociais tendem a se transformar em espagos cada vez mais hibridos,

regidos por inteligéncias multiplas e ampliados por cérebros artificiais, ambiente no
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qual se torna imprescindivel aprender equilibrar razdo e emog¢do no processo de tomada
de decisoes.

Assim, o treinamento na perspectiva da TSC em seu aspecto operacional
consiste na aplicagdo de um conjunto de principios teodricos e praticos que busca
descondicionar o sujeito de comportamentos passados que sejam considerados
indesejaveis e ensinar novas respostas para as mesmas situacdes, além de preparar do

organismo para futura ampliacdo do seu repertdrio de respostas.

2.2.2.1 A comunicacdo unidirecional e o poder da midia

Em uma perspectiva histérica, a Teoria Hipodérmica constitui a posi¢do por
exceléncia do poder da midia sobre as consciéncias do publico receptor. Surgida no
campo da Psicologia, influenciou todo o pensamento comunicacional da primeira
metade do século passado e tornou-se um ponto de partida essencial tanto para os que
concordam com seus principios quanto para aqueles que discordam. O ponto de partida
da teoria admite que toda resposta corresponde a um estimulo e que toda resposta gera
um estimulo. O esquema E-R (Estimulo-Resposta) é essencial para a Teoria
Hipodérmica. Assim, os Meios de Comunicacdo de Massa (MCM) enviariam estimulos
que seriam imediatamente respondidos pelos receptores, caracteristica essa que tornaria
impossivel a emergéncia de respostas individuais ou discordantes do estimulo.

Essa visdo dos MCM como onipresentes e onipotentes foi corroborada nas obras
da literatura, como Admiravel Mundo Novo(HUXLEY, 1982); 1984(ORWELL, 1976)
e Farenheith451 (BRADBURY, 2003).A midia onipotente e onipresente tem papel
essencial na criacdo de uma massa idiotizada e manipulavel e também por diversos
fendmenos midiaticos da primeira metade do século passado, dentre 0s quais a
transmisséo radiofénica do romance A Guerra dos Mundos, de H.G. Wells, em 30 de
outubro de 1938.

Com o intuito de propiciar maior realismo a narrativa, Welles transformou a
historia em um noticiario jornalistico, cujo resultado foi panico generalizado, pois
muitos ouvintes ignoraram o aviso, diversos americanos sairam armados de suas casas,
prontos a dar combate aos marcianos, negligenciando a mensagem dita antes do inicio
do programa, de que se tratava de uma ficcéo.

Entretanto, desde a primeira metade do século passado, a hipétese hipodérmica

tem sido contestada por quase todas as teorias da comunicagéo.
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As evidéncias demonstram que os individuos ndo sdo tdo atomizados quanto

acreditavam os primeiros tedricos da comunicacéo.

2.2.2.2 A comunicagdo bidirecional e a dialogicidade

Contemporaneamente, essa dupla possibilidade do sujeito na condi¢do de
passividade ou de construir sentidos atualmente recebe influéncias, além das midias
tradicionais, também das midias digitais, com a possibilidade de o receptor produzir e
transmitir seu proprio contetdo.

A passagem da comunicacdo unidirecional para a comunicacdo bidirecional
inviabilizou em muitos aspectos as concepg¢des das teorias dos efeitos ilimitados, visto
que o desenvolvimento tecnoldgico propicia a possibilidade de o receptor ser também
emissor e, desse modo, construir sentidos pela comunicagao.

No decorrer da evolucdo do audiovisual, observa-se que cada avango tecnico
corresponde a novas possibilidades, que passam a atuar na linguagem do meio
audiovisual. Com o surgimento da televisdo, os formatos praticados pelo cinema e o
radio foram aproveitados para elaborar a sua prépria da TV. O mesmo processo
semelhante pode ser observado com o desenvolvimento das midias digitais, no qual as
mensagens para as novas midias incorporam elementos da linguagem de outros meios e
formas de expressdo, como a TV analdgica, o radio, o teatro, a literatura, o cinema,
dentre outros.

Os novos meios apresentam recursos, usos e linguagens proprias, que devem ser
respeitadas na elaboracdo de um contetdo, desde o tamanho da tela até as diferencas
entre os meios coletivos e os individuais, como esclarece Vilches (2003, p. 244): “cada
meio tem critérios préprios de pertinéncia e para semantizar suas linguagens; por sua
vez, cada linguagem depende de um suporte especifico, para se expressar”.

Nesse resgate das teorias da comunicacdo, pode-se constatar que os estudos
sobre os efeitos mediaticos evoluiram, significativamente, desde a Teoria Hipodérmica
até as teorias dos efeitos cognitivos dos media.

Em termos de midia eletrbnica, particularmente, a evolucdo da internet e a
implantacdo da TV digital no Brasil em dezembro de 2007 alteraram significativamente
a recepcdo das mensagens.

Nas abordagens mais recentes, no @mbito dos chamados estudos da recepcéo, o
trabalho de Hall (2005) sobre a codificagdo e a decodificagdo de mensagens mediaticas,

embora reconheca a forga hegeménica dos media, concebe que 0 processo hegemonico
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depende, diretamente, da atitude do publico durante a decodificacdo de mensagens que,
por seu turno, tém sempre um sentido denotativo e varios sentidos conotativos. Admite
que em relagdes as mensagens mediticas, o publico ndo reage de forma deterministica,
mas pode reagir por meio de uma leitura hegemonica, uma leitura negociada ou uma
leitura contra-hegemdnica.

Na leitura hegeménica, o publico aceita integralmente o codigo referencial do
emissor; na leitura negociada, o publico aceita parcialmente o sentido da mensagem e,
na leitura contra-hegemdnica, o publico rejeita a mensagem recebida.

Contrariamente a visdo de que o0s modelos presentes coexistem e se
complementam, Deetz (2008) concebe que as teorias da comunicacdo, tanto aquelas de
base cientifica quanto aquelas mais empiricas, ndo foram pensadas para explicar a
complexidade do nosso tempo; é preciso, pois, um “novo pensamento do cotidiano da
comunicagdo, visto que as antigas teorias nao se propdem ao dialogo.

Por essa razéo, as teorias dos efeitos ilimitados que concebem os meios de
comunicagdo como formadores inequivocos de opinido (a Teoria Hipodérmica, a
Agenda Setting, a Teoria da Espiral do Siléncio, etc.) em muitos aspectos se tornaram
anacrénicas, visto que, com o desenvolvimento tecnoldgico, o publico ndo reage
simplesmente de forma deterministica, mas existem outras possibilidades, tais como
reagir por meio de uma leitura hegemdnica, uma leitura negociada ou uma leitura
contra-hegemdnica, como propds Hall (2005), ou seja, a comunica¢do ndo pode ser
mais concebida como via de uma s6 mao, apenas em seu aspecto unidirecional.

Diante dessa complexidade, na Gtica da teoria dos efeitos limitados, na qual o
sujeito ndo deve ser estudado ao nivel de coisa, torna-se necessario recuperar o principio
do didlogo que se encontra em uma reciprocidade fundamental (Bakhtin, 1997), ou seja,
a promocdo de um modo da democracia participativa, cujo enfoque repousa na
promoc¢do do entendimento das diferencas entre pessoas e suas formas de atuar
socialmente, ou seja, um esquema no qual os mundos dos inter-atuantes sdo respeitados

mutuamente.

As ciéncias exatas sdo uma forma monoldgica de conhecimento: o intelecto
contempla uma coisa e pronuncia-se sobre ela. H4 um Unico sujeito: aquele
que pratica o ato de cognicéao (de contemplacéo) e fala (pronuncia-se). Diante
dele, h& a coisa muda. Qualquer objeto do conhecimento (incluindo o
homem) pode ser percebido a titulo de coisa. Mas o sujeito como tal ndo
pode ser percebido e estudado a titulo de coisa porque, como sujeito, ndo
pode, permanecendo sujeito, ficar mudo; conseqlientemente, o conhecimento
que se tem dele s6 pode ser dialégico (BAKHTIN, 1997, p. 403).



55

A sociedade contemporénea é composta por varios grupos de interesse, sendo

que é preciso orientar a interacdo entre os diferentes grupos. Em termos de comunicagao
empresarial, o desafio que se apresenta aos profissionais de comunicagdo esta em
reinventar a comunicacdo organizacional desenvolvida hd décadas sob uma visdo
“estratégica” para uma nova dire¢do, na qual se valoriza o encontro da diversidade e da
diferenca e, consequentemente, a capacidade de decidir e inovar inspirada pelos novos
principios de uma comunicacdo colaborativa e integradora entre os diferentes

stakeholders da organizagéo.

2.3Comunicagdo Organizacional e P6s-Modernidade

As andlises até aqui realizadas em relacdo as teorias da comunicacdo e 0s
ambientes resultaram na concep¢do de que o canal ndo é simplesmente um meio
transmissor e receptor, como afirmava Innis (1952), mas sim que cada canal promove o
surgimento de um novo ambiente diferente do anterior que exige esforcos diferentes,
respostas diferentes e novas capacitacbes em termos de conhecimento, habilidades e
atitudes (MCLUHAN, 1974).

Com o vertiginoso desenvolvimento dos meios de comunicacdo e avango

frenético das novas tecnologias, as relagbes interpessoais se modificaram
acentuadamente. Como descrito no item anterior, a relacdo tempo e espago e,
consequentemente, as relacfes estabelecidas no ambito empresarial, entre companbhias,
stakeholders e imprensa, se estreitaram. Em decorréncia disso, 0s conceitos teoricos
sobre ferramentas de comunicacdo sdo continuamente revisados e adaptados de acordo
com a atual realidade nas relacdes que se estabelecem entre a comunicacdo empresarial
e a midia.
As mudancas continuas, intensas e abruptas dos tempos atuais trouxeram a
imprevisibilidade e a incerteza do ambiente e, assim, a comunicacao nesse neste cenario
cada vez mais caotico passou a exigir formas mais flexiveis e dinamicas de
compreensdo dos fendmenos comunicacionais, que ocorrem em ambientes tornados
cada vez mais velozes e complexos nessa nova cultura de informacdes.

Historicamente, no ambiente empresarial, a cultura de informac6es surgiu no
Brasil no inicio na década de 1970, no auge da ditadura militar, trazendo em si uma
nova forma de conceber a comunicagdo na empresa. Nas décadas que se seguiram, a
comunicagdo empresarial no Brasil consolidou-se em decorréncia também da Abertura

Politica que se iniciou no governo do presidente Jodo Baptista Figueiredo (1979-1985),
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0 que propiciou um processo gradual dos diversos publicos e consumidores com relacdo
ao direito a informacéo.

Assim, com a abertura politica e a gradual retomada do regime democrético, foi

requerida uma nova postura das empresas em consonancia com essa nova realidade

social:

Num pais econdmica e politicamente fechado, as corporacdes e instituices
viviam de costas para a sociedade: ndo respeitavam o consumidor,
consideravam a preservagdo do meio ambiente uma fantasia que poderia
colocar em risco a lucratividade e negavam a opinido publica o direito de
ser informada sobre suas atividades. No caso particular da administracdo
publica e das estatais, até a informacdo mais prosaica era tratada como
questdo de seguranca nacional e, portanto, sonegada ao publico
(TORQUATO, 2002, p. 21).

A comunicacdo autoritaria do regime militar foi substituida por uma
comunicacgdo de qualidade, agil e responsavel, sendo intensificada pelo surgimento de
trés fendbmenos que transformaram enormemente o contexto social: a globalizacdo dos
mercados, a tecnologia da informacdo e a era da informacdo, comunicacdo e
conhecimento.

Nesse ponto, é interessante se observar a relagdo entre retorica e democracia:

Quando um pais funciona como uma democracia, a pratica da retérica
permite a coexisténcia de varias defini¢des da realidade. VVocé ouve propostas
e decide se lhes convém ou ndo. Vocé pode defender seus interesses,
concordando, discordando e expressando a sua versdo da realidade. Em um
pais ndo democratico, seus interesses sdo determinados por quem estiver no
poder. Uma Unica definicdo da realidade lhe é imposta, uma retérica oficial
prevalece, classificando outras maneiras de pensar, como crime pecado,

subversio ou doenga mental (HALLIDAY, 2009, p.13).

Assim, a comunicacdo empresarial, especialmente nas sociedades democraticas,

constitui elemento imprescindivel para o alcance de vantagem competitiva:
Os administradores tém de aprender a conhecer a linguagem, a entender o
que as palavras sdo e o que eles significam. Talvez, mais importante de tudo,
eles tem de adquirir respeito pela linguagem como o nosso dom e herancga
mais importante (PETER DRUCKER, apud PIMENTA, 2002, p. 53).
Acentuadamente nas Gltimas duas décadas, inlmeras mudangas no contexto
social como a abertura econdmica, a democracia e a imprensa livre conduziram as
empresas, ONGs e governos a sairem do siléncio, organizar informacdes e promover
constantes relacionamentos com todos os publicos estratégicos da organizacgao.
Boanerges (2011) afirma que passamos do modelo baseado na teoria dos meios
de comunicagdo de massa para um modelo sistémico que busca a prevencdo e gestdo de
crises que promovem atuacdes preventivas ou rapidas intervengdes restauradoras, visto

que, em nossa contemporaneidade, o poder das empresas como institui¢cdo foi ampliado,
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estimulando que temas importantes da convivéncia coletiva sejam tratados a partir da
linguagem empresarial.

Na cultura do ciberespaco, todas as tecnologias, meios de informagéo e
comunicagdo integram entre si, propiciando a utilizacdo de ferramentas que aprimorem
as técnicas de trabalho e agilizem os processos comunicacionais. Para alcangar tal
intento, a atuacdo do profissional de comunicagdo como MT se torna essencial.

Resultante do embate modernidade, pds-modernidade e suas repercussdes, para
efeitos didaticos, a classificacdo dos MT em sentido lato e sentido estrito favorece o
entendimento das transformagdes comunicacionais tendo como suporte a TM para se
avaliar o emprego das técnicas da TSC na comunicagdo organizacional, visto que as
mudancas tecnoldgicas e, portanto, as mudancgas nos meios explicam em grande parte as
peculiaridades do pensamento administrativo contemporaneo.

Em nossa contemporaneidade, com o vertiginoso desenvolvimento das
tecnologias dos meios de comunicacdo, a informacdo passou a constituir um bem
publico de primeira necessidade, uma das dimensdes essenciais da existéncia pessoal e
social, publica e privada.

Essa dimensdo de “estar informado” por intermédio das diferentes midias
proporciona esclarecimentos, integracéo e atuacdo social licida e responsavel referente
a todos os setores da atividade humana.

Nas ultimas duas décadas, o potencial dos meios tecnolégicos ampliou
enormemente a capacidade de divulgacdo, infiltracdo e expansdo das informacdes,
principalmente com o desenvolvimento das redes sociais e seus impactos continuos nas
relagcBes sociais ao transformar pequenos assuntos, aparentemente insignificantes, em
fatos alarmantes.

No contexto da pds-modernidade, contrariamente a modernidade, ndo se
concebe a empresa como territorio separado da sociedade, pois a cultura e 0s seus
produtos, bens e servicos, 0s seus integrantes e 0s seus mercados adquire indmeros

significados perante os diferentes publicos.

Assim, a identidade organizacional passa a ser definida como um conjunto de
fatores nos quais os publicos estruturados em redes de relacionamentos, sem formas
definidas, e que ndo sdo mais receptores passivos dos conteldos empresariais,
tradicionalmente vertidos autoritariamente de cima para baixo, mas como produtores de
conteddos, criticos, sdo fundamentais para que qualquer organizacao se legitime diante

da sociedade.
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Os aspectos denominados imateriais, tais como cultura, identidade, imagem,
marca, reputacdo, missdo, visdo e valores organizacionais, sdo definidos nascadeias

relacionais com os demais agentes.

Nessa linha de raciocinio, a comunicacdo organizacional, enquanto pensamento
e acdo, busca legitimar ou negociar uma determina interpretacdo, que faz do mundo
uma determinada empresa ou instituicdo diante de outras interpretacdes sociais,
concebida em um ambiente relacional, enredado, no qual a empresa ou instituicdo
deixou de ser o centro para se tornar co-participante. A organizacdo ndo tem mais o
poder de dizer que quer ser percebida de uma forma ou de outra, pois a reputacdo e a
imagem da empresa decorrem daquilo que a rede relacional perceber, resultante do
intenso e continuo processo de negociacdo e trocas, em cuja rede ndo existe mais

participantes passivos, como ocorrera no passado.

Os territorios digitais cada dia mais presentes em nosso cotidiano tiraram o
poder da empresa como produtora de conteldo. As caracteristicas tecnologicas, bem
como as interagBes entre homem e maquina, enfraqueceram a diferenciacdo analdgica
entre emissor e receptor. Neste quadro, a empresa é mais um importante produtor de
conteido no ambito de uma rede de protagonistas que contrapdem o tempo e todas as
suas interpretacdes a respeito de praticamente todos os temas que antes eram propostos
e discutidos apenas nas salas das direcGes organizacionais.

Assim, as sociedades em redes provocaram mudancas no ambiente das relacGes
empresariais, cujas repercussdes conduzem ao surgimento de novos valores resultantes
da diversidade de interpretacdes e de formas de viver e se comportar que o sujeito
moderno dispde. Dentre essas mudancgas, as interpretacbes mediaticas dos fendmenos
sociais ttm um grande peso nas opinides da comunidade, tanto mais que a opinido
publica, a qual antes de ser estimulada é criada e orquestrada pelos proprios meios de
comunicacdo:

{...} Quando os acontecimentos sdo delineados pelos media em
enquadramentos de significado e interpretacdo, supde-se que todos nés
possuimos e sabemos igualmente das mesmas estruturas de compreensdo
para todos os grupos sociais e publicos. Claro que na formagao e opinido,
como na vida politica e econémica, permite-se que haja diferencas de pontos
de vista, desacordos, argumento e oposi¢do; mas isto é entendido como
realizando-se dentro de um enquadramento concordante e basico mais lato—
0 consenso — o0 qual todos subscrevem, e no qual toda a contestacéo,
desacordo ou conflito de interesses pode ser reconciliado pela discussao, sem
recurso ao confronto ou a violéncia (HALL, 1999, p.227).

Na busca do consenso, o publico, como fator atuante na comunicacdo, antes de

ser persuadido deve ser incentivado ao dialogo. A organizagdo é percebida pelo seu
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publico e assim pode determinar as consequéncias que ira trazer, de modo que se torna
possivel antecipar politicas de comunicagdo na negociacdo de conflitos.

Os reflexos dessas mudancgas fizeram com que a atividade de relacionamento da
empresa com seus diferentes publicos se tornassem mais especializada, fazendo com
que as atividades dos antigos profissionais de jornalismo e relagBes publicas se
tornassem mais complexas e especializadas, uma vez que, atualmente, as mensagens séo
mutantes e complexas. Assim, nesta tarefa, a assessoria do profissional de MT torna-se

cada vez mais necessaria.

2.3.1 Aatuagdo do MT

Historicamente, os agentes que preparam uma determinada pessoa ou grupo de
pessoas para atuar nos meios de comunicacdo receberam diferentes denominagoes:
sofistas, conselheiros, assessores, relagdes publicas, media training, media coaching, etc.

A presenca desse especialista sempre primou pela expectativa de se alcancar a

comunicagéo eficaz:

Em geral, a comunicacédo, nada mais € do que a troca e compartilhamento de
informacdes. Ela seré eficaz quando a codificacdo e transmissao produzirem
a resposta desejada do receptor, isso ocorre com maior facilidade quando o
receptor conhece o topico do qual trata a mensagem, quando h& uma relacdo
de confianga entre 0 emissor e o receptor, caracterizando um processo eficaz,
cujo ultimo elemento é o feedback, essencial para que se avalie a efetividade
do processo e se assegure de que a mensagem foi interpretada da forma
planejada (ASSAD, 2007, p.15).

No sentido etimoldgico, como esclarece Gregorio (2005), a palavra persuaséao
originou-se de “persuadere”,“per +suadere”.O prefixo “per” significa de modo
completo e “suadere” equivale a aconselhar (ndo impor). Em outras palavras, persuadir
envolve o emprego de argumentos, legitimos e ndo legitimos, com o proposito de se
conseguir que outros individuos adotem certas linhas de conduta, teorias ou crengas.

Se tomarmos como referéncia essas duas proposicdes de que a comunicacao é
compartilhar, que ocorre pelo aconselhar e ndo impor, e que se torna eficaz quando a
codificacdo e transmissdo alcancam a resposta desejada, sem consideracBes éticas,
pode-se inferir com o apoio do método histérico-critico que o MT sempre existiu, pois

essa atividade sempre primou pela expressividade, como explica Citelli (2003).

Entende-se por que a retérica ndo poderia ser uma ética, pois ela ndo entra no
mérito daquilo que esta sendo dito, mas, sim, no como aquilo que esta sendo
dito o é de modo eficiente. Eficacia implica, nesse caso, dominio de processo,
de formas, instancias, modos de argumentar (CITELLI,2003, p. 11).
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Vale lembrar que a retérica, desde seu surgimento, ndo intenciona assumir um
compromisso com a verdade; antes, sua atitude é analitica e expressiva.

Assim, ao estudar a expressividade, para efeitos didaticos, a atuacdo do MT pode
ser classificada tanto em sentido lato quanto em sentido estrito, sendo que em ambos 0s
sentidos diz respeito a arte de persuadir. Em seu sentido lato, significa a arte de
persuadir especificamente por meio da palavra falada e escrita. Em seu sentido estrito,
diz respeito ao profissional que prepara pessoas e/ou grupos para se relacionar

persuasivamente com as diferentes midias na Era Digital.

2311 O MT em sentido lato

Em sentido lato, na perspectiva da cultura ocidental, aquele que persuade
denominou-se genericamente pelo termo retor. A partir do seculo XIX, os estudos
retoricos foram classificados como estudos de comunicacao.

Portanto, o antigo retor equivale ao emissor que emprega a arte de bem falar,
mediante 0 uso de todos os recursos da linguagem para atrair e manter a atencdo e o
interesse do auditorio para informa-lo, instrui-lo e, principalmente, persuadi-lo das teses

ou dos pontos de vista que o orador pretende transmitir:

A persuasdo envolve um conjunto de efeitos nos receptores, relevantes e Uteis
para as metas desejadas pela fonte, ocasionados por um processo em que as
mensagens  foram  importantes  determinantes  daqueles  efeitos
(FOTHERINGHAM, 1966, p. 38).

Historicamente, as raizes do discurso classico podem ser encontradas na antiga
Grécia do século V a.C., visto que os primeiros gregos eram amantes fervorosos da
palavra e aprimoraram o dominio e a técnica da expressao verbal utilizando a voz
humana como um veiculo importante de comunicacdo a ser empregado para persuadir
as pessoas a mudar suas crencas e opinides (DEFLEUR e BALLROKEACH, 1993).

Naquele século, professores de técnicas de persuasao, conhecidos como sofistas,
comecam a perambular pela cidade de Atenas oferecendo seus conhecimentos a quem
estivesse disposto a pagar por seus ensinamentos.

Eram ensinamentos voltados para a arte de bem falar, atributo indispensavel para
os filhos dos cidaddos de Atenas que buscavam o poder politico na recém implantada
democracia grega.

Cassin (1990) explica que os sofistas tornaram-se influentes idedlogos da
educacdo ateniense defendendo a retérica como a disciplina central do processo

educativo. A eloquéncia, a arte de bem falar, a medida que as Cidades-Estados gregas se
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estruturavam em termos politicos e sociais, tornava-se cada vez mais presente na vida
das pessoas que buscavam se tornar influentes politicamente.

Segundo Chaui (1998), o treinamento dos sofistas voltavam-se para 0s impactos
do discurso na vida da comunidade. Exercitavam os cidaddos de Atenas a dizer sim e
ndo a uma mesma questdo. Por exemplo, se cidaddos estivessem debatendo acerca da
entrada de Atenas em uma guerra, era necessario conhecer 0s argumentos prés e
contras. Dessa forma, conhecendo os possiveis argumentos de um adversario, fazia com
que estesfossem refutados e sua opinido fosse aceita pelos demais. Para isso, utilizavam
técnicas teatrais e seus discursos eram sempre floreados por belas palavras, por
metéforas e exemplos bem construidos. Argumentavam também que para atingir o0s
ouvintes e convencé-los de uma determinada ideia, era necessario atingir também o seu
lado emocional, e ndo apenas a sua razéo.

Posteriormente, em Roma, durante o periodo republicano, mais especificamente
no século I a.C., tudo se organizava em torno do fazer da comunicagéo: a arquitetura da
cidade, as pracas, o Forum.A cultura romana, acentuadamente pragmatica, estimulou as
escolas de retorica, uma espécie de institutos universitarios, que surgem com uma
diferenciac@o e uma especializacdo superior da escola de gramatica.

A sua finalidade era formar o orador, porquanto a carreira politica representava,
para o espirito pratico romano, o ideal supremo. Dessa forma, o ensino da eloquéncia
abrangia toda a cultura, do direito até a filosofia, visto que o orador romano seria um
tipo de politico culto, em que a cultura é instrumento de acdo. Cicero usava a educagéo
retorica de seu tempo para influenciar sua audiéncia a dar uma resposta favoravel aos
seus argumentos.

No periodo medieval, a retorica, a l0gica e a gramatica faziam parte do trivium,
conjunto de trés matérias ensinadas nas universidades no inicio do percurso educativo.

No periodo moderno, Maquiavel, em sua obra O Principe, dava conselhos para

conquistar e manter o poder, assemelhando-se as técnicas do MT.

{..} o que todo principe prudente deve fazer: ndo sé remediar o presente,
mas prever os casos futuros e preveni-los com toda a pericia, de forma que se
lhes possa facilmente levar corretivo, e ndo deixar que se aproximem o0s
acontecimentos (MAQUIAVEL, 1982).

Certamente, os escritos de Maquiavel, atualizados em nossa contemporaneidade,
recomendariam um bom relacionamento com a imprensa, visto que a falta de
informacOes e colaboragdo com a imprensa por parte da empresa criaria um novo

conflito, pois, além de administrar o fato negativo, a empresa também teria de



62
administrar sua imagem e “a versdo da midia, que podera causar desgastes devastadores
na imagem da empresa”, como esclarece Forni(2003, p.387).

Na perspectiva da comunicacdo relacionada aos aspectos de relagdes humanas,
Carnegie (1967) ensina que o caminho para 0 sucesso passava pela conquista da
cooperacao dos outros e, para tal, a construcdo de uma imagem favoravel, bem como a
reputacdo do sujeito, torna-se imprescindivel. Além disso, aconselhava que o caminho
para o sucesso residia em: (I) fazer os outros se sentirem importantes mediante uma
apreciacdo sincera de seus esforcos; (2) provocar uma boa primeira impressao; (3)
conquistar as outras pessoas para 0 nosso modo de pensar deixando que elas falem,
solidarizando-nos com elas e “nunca dizendo a uma pessoa que ela esta errada”; (4)
mudar as pessoas elogiando seus bons tracos de carater e dar ao infrator a oportunidade
de salvar as aparéncias.

Assim, os principios das relagfes humanas, popularizados por Dale Carnegie,
foram empregados no decorrer das décadas como requisito indispensavel da
personalidade do lider carismatico, aplicando desde técnicas de vendas, autoajuda
psicoldgica, dinamica de grupo utilizada em treinamento, até estratégias de marketing
pessoal, sendo, também, considerados como elementos imprescindiveis dos preceitos da

inteligéncia emocional como dos presentes nas atividades do MT.

2.3.1.1.1 TSC e MT em sentido lato

A interacdo entre a comunicacao eficaz acompanhada da TM e das técnicas da
TSC podem ser encontradas embrionariamente desde a antiga Grécia na pratica dos
sofistas.

Em relacdo a pratica dos sofistas e do Instituto Carnegie citados na perspectiva
da atuacdo do MT em seu sentido lato, algumas informacdes histéricas reforcam a ideia
de treinamento condicionado para se gerar respostas adequadas diante das situacoes
cotidianas.

Curado (2010) afirma que o condicionamento para o aperfeicoamento da
comunicacdo, proporcionado pelo ensino dos sofistas, tornava o treinando autocontido,
modesto, alerta, patriota e um verdadeiro amigo, capaz de participar de tudo o que dizia
respeito a vida em sociedade com certo grau de cavalheirismo e harmonia. Pretendia-se
tdo somente tornar o garoto autocontido, modesto, alerta, patriota e um verdadeiro
amigo, capaz de participar de tudo o que dizia respeito a vida em sociedade com certo

grau de cavalheirismo e harmonia. Gorgias de Leontino, considerado o mais radical dos
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sofistas, privilegiava ndo os ideais, mas as realizacbes por intermédio de treinamento
pratico para a discussdo e a identificacdo de estratégias retdricas. No centro de seu
ensino, encontra-se a no¢do de tempo oportuno, que assinala o abandono da ideia de
verdade pela imersdo nos assuntos praticos da realidade humana. A oportunidade
(kairos) permite que se alcance bons resultados e, para se alcancar tal intento, é preciso
saber escolher a ocasido em que se deve falar ou 0 momento em que se deve calar.

A prética da oratoria e aperfeicoamento da diccdo, esséncia do treinamento para
a comunicagdo cara-a-cara, no antigo mundo grego, tem em Demostenes o exemplo
mais instrutivo e contundente. Sendo gago, esse grande orador ateniense, tendo
limitacOes de fala, alcangou sua cura com um recurso inusitado criado por ele mesmo:
dirigiu-se inumeras vezes a uma colina, enchia a boca de pedras e simulava estar
conversando com o vale, com o intuito de ouvir sua propria voz e corrigir sua fala
(Webster, Early European Civilization, 1933, p. 140).

O Instituto Carnegie constitui um ponto intermediario na passagem entre o MT
em sentido lato e 0 MT em sentido estrito no universo corporativo. Pode ser concebido,
por um lado, em sentido lato, ao estar restrito apenas a comunicacao unidirecional pelas
limitacGes tecnoldgicas dos meios existentes em relagdo ao nosso tempo e, por outro,
em sentido estrito, ao proporcionar cursos regulares para empresarios, politicos e
demais interessados em desenvolver a capacidade de persuadir tanto nas relacGes
pessoais quanto nos meios de comunicacdo, como o0s profissionais de MT
contemporaneos.

Atualmente, o treinamento propiciado pelo Instituto Carnegie intitulado
Relacbes Humanas, Lideranca e Comunicacdo Eficaz ocorre em 12 encontros
realizados uma vez por semana ao longo de trés meses. Os principios comunicativos sao
vivenciados pelos alunos durante as aulas, mas também em seu cotidiano profissional e
pessoal durante o periodo do curso. As respostas diante das situacdes profissionais e
pessoais sdo analisadas em grupo e discutidas suas repercussdes e performances
apresentadas.

Assim, as raizes sofistas do MT estdo estabelecidas em dois fatores: o
relativismo e a habilidade técnica. O relativismo ao admitir que se todas as percepgoes
sdo subjetivas, a habilidade retdrica deve prevalecer para que determinado argumento
seja vencedor.

Nessa visdo, o discurso produz a persuasdao quando a verdade e o verossimil do
que cada assunto comporta de persuasivo estdo presentes. A verossimilhanca ndo € igual

a verdade, mas também ndo é igual a mentira. A verossimilhanca se assemelha a
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verdade mas n&o se confunde com ela, representando antes a vontade da verdade do que
a verdade mesma, uma vez que é o discurso que produz a persuasdo, quando mostramos
a verdade e o verossimil do que cada assunto comporta de persuasivo (GORGIAS,
1993).

A posicéo relativista conduz ao dilema da verdade e do discurso verdadeiro,
como propunha Protagoras: vence a discussdo quem tem razdo ou tem razdo quem
vence a discussdo? Quando uma técnica era reconhecida pelos seus pares, o profissional
era considerado “sofista” (aquele que sabe), denominagdo concedida desde as atividades
artesanais aos trabalhos de criacdo artistica, o que inclui a producéao de discursos.

Em sintese, na Otica dos sofistas ndo esta em discussdo a alternativa verdadeiro-
falso, mas sim uma série de possibilidades, em ordem hierarquica de importancia, em

que a expressividade e ndo necessariamente os fatos determinam o curso dos resultados.

2.3.1.20 MT em sentido estrito

No periodo contemporaneo, a comunicagao encontra-se em um novo patamar,
ambientada em um novo cenario marcado pela grande influéncia da imprensa e dos
meios de comunicacdo de massa, notadamente a TV.

Ortiz (2001, p.76) afirma que a televisdo surge no Brasil em 1950, mas se
estrutura como meio de comunicacdo de massa apenas quando o Estado brasileiro
decide subsidiar a estrutura fisica para a transmissdo dos sinais de televisdo e a
producdo de aparelhos receptores de tais sinais, barateando o custo do aparelho para o
consumidor.

Desde seu surgimento, constitui um meio audiovisual por exceléncia, ao
concentrar um grande nimero de pessoas, € que do ponto de vista publicitario facilita a
rapidez de difusdo das mensagens veiculadas. Dentre essas caracteristicas, como veiculo

publicitario, pode-se destacar:

1. A sua natureza audiovisual-propicia impacto mais intenso nos sentidos dos
receptores, caso daqueles produtos em que é importante mostrar o seu
movimento ou funcionalidade por meio de imagens sucessivas que podem ser
acompanhadas de som e de explicacGes adequadas;

2. Possui grande penetracdo—a informagdo chega instantaneamente a um

elevado nimero de pessoas das mais diferentes classes sociais e idade.
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3. E flexivel-permite diferentes formas de comunicacdo, bastante distintas,

como filmes, desenhos, entrevistas, etc.

Esse novo cenario, decorrente desse novo meio, passou a exigir também uma
nova postura daqueles que pretendiam usar o veiculo televisivo para transmissdo de

mensagens:

O timing da TV exige objetividade, precisdo e economia verbal. Os processos
de edicdo e reedicdo sdo rigorosos. No entanto, todo esse rigor deve ser
passado ao publico de forma bastante acessivel; o texto deve ser facil, ndo
trazer sobrecarga de informacdes; o vocabulario precisa ser conhecido e a
emissdo, 0 mais possivel, deve manter o tom de informalidade (ROCCO,
1989, p.32).

Para atender essa necessidade, a ferramenta MT constitui recurso
comunicacional que auxilia empresas e instituicoes, por intermédio de seus porta-vozes,
a se relacionarem com os veiculos de comunicagédo, contribuindo efetivamente para um

relacionamento adequado com a imprensa e com o publico em geral:

Quem permanece ou assume a condicdo passiva, uma postura low profile
diante da imprensa, acentua o distanciamento dos publicos, complica a
compreensdo do misterioso mundo dos jornalistas e ndo se qualifica para
obter a legitimidade social(ASSAD e PASSADORI, 2009, p. 2).

Com o cumprimento de seu papel social de informar assuntos relevantes de
interesse publico, as técnicas de MT- ou treinamento para a midia— possuem 0
propdsito de agregar valores aos mais diferentes negdcios e evitar possiveis crises, ou
no minimo gerencia-las de forma adequada. Nessa perspectiva, 0 MT prepara pessoas
fisicas, como artistas, politicos, profissionais liberais e atletas, para lidar e adquirir

autocontrole para tratar com a imprensa:
A midia é o setor estrategicamente mais influente e o de maior visibilidade da
opinido publica, na medida em que difunde entre todos os demais suas
atitudes e percepgdes, expressas ou apenas sugeridas, a respeito de uma
empresa ou marca (NOGUEIRA, 2007, p.22).

Assim, se a imprensa € um dos melhores caminhos para estabelecer uma
comunicacdo eficaz com os diversos atores sociais, € preciso entdo conhecer o universo
dos jornalistas, tarefa essa que cabe aos profissionais de MT que, diferentemente dos
professores de retdrica tradicionais, preparam 0 emissor para atuar junto a imprensa, a
qual, posteriormente, repercutird perante a opinido publica. Assim, o MT atua como
psicologo, comunicologo, produtor de estilo, etc. em consonancia com as caracteristicas

do ambiente externo: a cultura, o ramo de atividade e as expectativas do publico:
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O MT surgiu da necessidade de lideres, porta-vozes de empresas e de
instituicdes estarem preparados para dar entrevistas a jornalistas. Visa
desenvolver habilidades de comunicagdo das pessoas com grande exposi¢ao
publica. Falar demais, falar de menos, usar palavras, gestos e atitudes
inadequados dao prejuizo real a quem fala e em nome do que se fala, e
potencializa os riscos de a mensagem ser distorcida ou mal interpretada. A
capacidade de dar respostas corretas exige a plena compreensdo das
consequéncias da propria fala, o entendimento das circunstancias e o dominio

dos assuntos(CURADO,2011, p. 120).

Esse cenério de continuas mudangas conduziu a necessidade de se estreitar cada

vez mais as relacbes da empresa com as diferentes midias para um melhor

aproveitamento das oportunidades da organizacdo com a obtencdo de espaco na

imprensa. Entretanto, essa oportunidade deve ser utilizada ndo apenas para se

comunicar com a imprensa, mas também para, por meio desta, alcancar os demais

stakeholders da empresa.

Quadro 4-Estratégias basicas empregadas pelo MT

Estrategias

DefinicOes

Criacdo de
manuais

S&o orientagcdes para o porta-voz que vdo desde a escolha da
roupa até o tamanho das respostas e entonacdo da voz.

Questions and
answers (Q and
A)

Consiste em possiveis perguntas que as assessorias imaginam e
acreditam que a imprensa pode fazer para o porta-voz com
orientacdo das respostas para o profissional. Essas perguntas e
respostas sdo pensadas considerando diversos e diferentes tipos
de situacbes com a imprensa, de uma situacdo crise a uma
entrevista rotineira.

SimulacGes

As assessorias criam situacOes embaragosas, sem O
conhecimento do porta-voz, a fim de avaliar o desempenho,
acertos e erros que este comete. Nestas simulacdes, vale até
contratacdo de jornalistas que trabalham na imprensa para
mostrar mais realismo.

Analise de
entrevistas

Envolve a leitura da assessoria junto ao porta-voz das entrevistas
concedidas. Nessas analises, a assessoria orienta em relacdo aos
gestos, tiques, postura, nervosismo, tempo de respostas,
possiveis nervosismos, etc.

Fonte: Dos Santos e De Aguiar Barros (2011).

Essas recomendacOes de carater prescritivo destinam-se a servir como uma base

de orientacdo geral, uma vez que cada organizacdo possui uma determinada cultura, esta

inserida em determinado contexto social e, desse modo, 0s manuais e estratégias

necessitam ser personalizados para atender as especificidades de cada organizacéo.




67

Outro ponto bastante significativo diz respeito ao desenvolvimento de
habilidades e atitudes préaticas direcionadas ao treinamento pratico do porta-voz.
Somente o conhecimento contido dos manuais e estratégias inovadoras sera de pouca
valia se a questdo da postura, gestos e possiveis tiques ndao forem detectados e
corrigidos com continuos exercicios.

Nesse aspecto, as técnicas teatrais, como recomenda Siqueira (2013), séo
essenciais, particularmente, o trabalho de expressao oral e corporal para que o executivo
adquira uma expressao mais natural em estilo de conversa, acompanhado de boa
argumentacao, conceitos e explicagédo clara, como esclarece Polito (2006), ao ressaltar
que o uso da palavra também ndo é privilégio somente de grandes cargos da sociedade,
como era antigamente; ao contrario, espalhou-se para todos os profissionais envolvidos
publicamente em algum caso especifico ou geral que necessite do compartilhar social.

Nessa mesma linha de raciocinio, Duarte e Faria (2010) também recomendam
que o trabalho de Media Training esteja voltado para praticas de expressdo oral e

corporal.

(...)¢ importante estimular a expressividade corporal, a objetividade, a
firmeza e precisdo na fala, desenvolver a capacidade de improviso, de
argumentacdo e de apresentar ideias e informacGes a publicos especificos
(DUARTE e FARIA, 2010, p. 361).

Nesse ponto, 0s conceitos modernos e pos-modernos se fundem, pois, na
sociedade do infoentretenimento, as tecnicas da sociedade do espetaculo ainda

continuam presentes.

2.3.1.2.1 TSC e Midia Training em sentido estrito

Na sociedade em redes, contrariamente a atuacdo do comunicador empresarial
de décadas atras, hd a necessidade de respostas precisas e imediatas, dai a necessidade
de os executivos serem submetidos ao processo de prontiddo em relacdo aos estimulos
presentes por meio do treinamento para as midias.

A passagem de uma era massivo-midiatica para uma era midiatica digital
repercutiu por toda a sociedade, em decorréncia do surgimento dos diferentes meios,
como explica Thompson (1995, p. 266): “a mudanga tecnologica foi sempre crucial na
historia da transmissdo cultural: ela altera a base material, bem como o0s meios de

producdo e recepgdo”.
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Nessa linha de raciocinio e com base nessas mudangas, Levy (1998, p. 17)
explica que “a mediacdo digital remodela certas atividades cognitivas fundamentais que
envolvem a linguagem, a sensibilidade, o conhecimento e a imaginagdo inventiva”.

Essa remodelacéo constitui um dos aspectos da TSC, que busca fundir no sujeito
motivacdo e condicionamento para aquisicdo de novos conhecimentos e 0
desenvolvimento de habilidades e atitudes condizentes com as exigéncias do contexto
social, pois, como propde Bandura (1997), o pensamento é parcialmente influenciado
por experiéncias, mas ndo completamente moldado por estimulos passados. Todavia, as
analises operantes enfatizam como os julgamentos e as acdes das pessoas sdo
determinadas pelo ambiente, mas desconsideram o fato de que o ambiente em si é, em
parte, determinado pelas acGes das pessoas. Em sintese, o comportamento humano é
determinado parcialmente tanto pelo individuo quanto pelo ambiente.

Por essa complementaridade entre motivacdo e condicionamento, embora
avance aléem das técnicas do condicionamento operante, em alguns momentos pode-se
lancar mao de recursos acentuadamente prescritivos, principalmente quando a agéo
sobre o ambiente precisa ser determinada para gerar consequéncias preditivas em

situacOes contingenciais, como proposto no behavorismo radical:

Uma resposta que ja ocorreu nao pode, é claro, ser prevista ou controlada.
Apenas podemos prever a ocorréncia futura de respostas semelhantes. Desta
forma, a unidade de uma ciéncia preditiva ndo é uma resposta, mas sim uma
classe de respostas. Para descrever-se esta classe usar-se-4 a palavra
"operante”. O termo da énfase ao fato de que 0 comportamento opera sobre o
ambiente para gerar consequéncias (SKINNER, 1967, p. 71).

Nessa mesma linha de raciocinio, Schick(1971) complementa:

Operantes podem ser definidos por propriedades da resposta de diferentes
tipos: propriedades de terem certos efeitos, propriedades de ter certas
formas, e propriedades de ocorrer na presenca de certos estimulos
(SCHICK, 1971,p. 422).

Essas propriedades incluem a producdo do reforco e os estimulos presentes

quando a resposta é refor¢ada em decorréncia das contingéncias presentes no ambiente.

(...) reconhecer que as contingéncias que determinam o comportamento
dependem, elas mesmas, da estrutura do ambiente é reconhecer o papel
central e vital das contingéncias. Afinal, ao servir de mediador entre a
estrutura do ambiente e a estrutura do comportamento, as contingéncias
definem o proprio objeto de estudo da anélise do comportamento (CATANIA,
1996, p.10).

Na concepcéao de Bandura, Azzi e Polydoro (2008), a contraparte necessaria para
enfrentar as contingéncias esta na busca da autoeficacia, uma vez que, quanto maior a

percepcdo de autoeficacia, maior serd o investimento motivacional nas atividades de
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interesse, mais forte serd a resisténcia as adversidades e retrocessos e maiores as serdo
as realizacGes empreendidas pelo sujeito para alcangar seus objetivos.

Na concepgdo do constructo da autoeficacia, por um lado, é por meio de suas
acOes que as pessoas produzem condi¢des ambientais que afetam o seu comportamento
de modo reciproco e, por outro, a experiéncia derivada do comportamento também
determina, em alguma medida, 0 que as pessoas pensam, esperam Ou conseguem
realizar criando um ciclo que afeta a conduta do sujeito de modo circular (BANDURA,
AZZI| e POLYDORO, 2008).

Dentre essas contingéncias, na atuacdo do MT ocorrem situagcdes inesperadas,
particularmente em situacdes de crise de imagem, em que é preciso distinguir
claramente se a comunicacdo eficaz esta em responder enfaticamente, responder
laconicamente ou se calar diante das continuas veiculagdes negativas que a empresa esta
exposta na midia.

Ocorre que a ndo resposta pode agravar a situacdo ou ameniza-la:

A opinido muda (silenciada) contribui para que um assunto ndo se discuta,
ndo se debata e, assim, ndo ganhe relevancia (ou saliéncia). Quanto menos
relevante se torna — ou é percepcionado como tal — menos merece ser tratado
(MELO e FRANCO, 2006,p.14).

Por essa razdo, em decorréncia das contingéncias presentes no ambiente e das
especificidades de cada meio, 0s autores ndo estdo de acordo sobre a atitude correta do
procedimento de se calar ou responder imediatamente perante a midia.

Na posicdo de que se deve responder enfaticamente, Stewart (2004) enfatiza o

perigo de organizacOes se calarem perante a opinido publica:

Os jornalistas tém que fazer perguntas dificeis — faz parte de seu trabalho.
Geralmente, as perguntas ndo constroem estérias, mas, sim, respostas. Esta é
a razdo porque vocé nunca deve dizer 'sem comentérios' a um reporter.
Quando vocé diz 'sem comentarios' a um jornalista, vocé estd desenhando
uma linha na areia. VVocé esta deixando o jornalista falar por sua empresa ao
invés de capitalizar a oportunidade de compartilhar sua mensagem
diretamente com o publico (STEWART, 2004,p. 17).

E ao deixar o jornalista ser o emissor da mensagem em nome da empresa, ha
perspectiva da Teoria da Espiral do Siléncio, pode-se estar permitindo a transmissédo de
uma ideologia para a opinido publica:

Essa teoria defende que os individuos buscam a integragdo social através da
observagdo da opinido dos outros e procuram se expressar dentro dos
pardmetros da maioria para evitar o isolamento (PENA, 2006, p. 155).

Por essa razdo, 0 porta-voz precisa estar preparado para responder as mais
diferentes situacOes, visto que 0os meios de comunicagdo tendem a priorizar as opinioes

que parecem dominantes, que aparentam ser consensuais.
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Nogueira (1999) ndo concorda com essa posicdo ao advertir que o responder

enfaticamente nos meios de comunicacdo nem sempre é a melhor resposta diante de
uma situagéo:

Em certas situacOes, nem vale a pena desmentir. Se ndo ha uma acusacao
direta, se ndo ha informagdes comprometedoras inveridicas, se a matéria nao
ocupa muito espaco ou ndo tem destaque, por vezes é melhor redobrar a
atencdo, e preparar-se para a eventual necessidade futura de uma explicagéo
ou desmentido, do que reagir de imediato e até amplificar publicamente algo
que ndo é do nosso interesse (NOGUEIRA, 1999, p. 79).

Dessa forma, com referéncia a prevencao e gerenciamento de crises, comumente
a acdo do MT necessita ser rapida, instantanea e eficaz, seja para calar, ser lacnico ou

para responder enfaticamente.

2.3.2 A Teoria Social Cognitiva e 0s meios de comunicacao

Na descricdo dos atributos do MT tanto em sentido lato quanto em sentido
estrito evidenciou-se a importancia do elemento persuasivo para o alcance de
performance diferenciada em atividades competitivas, desde 0s ensinamentos e técnicas
dos sofistas para preparar os cidaddos atenienses para ocupar cargos publicos, passando
pelo desenvolvimento de habilidades pessoais do Instituto Carnegie até os treinamentos
para a midia dos empresarios, politicos e atletas contemporaneos.

Enguanto os elementos persuasivos ndo sofreram mudancas tdo acentuadas, 0s
meios se transformaram radicalmente criando amplas possibilidades de comunicacéo,
mormente pela possibilidade de o receptor atuar também como emissor como ocorre nas
redes socialis.

Como vimos, a TSC estabelece duas orientacdes nos treinamentos para a midia:
o condicionamento e a motivacdo. O condicionamento caracteriza-se pelo seu aspecto
mais prescritivo, enquanto a motivacdo, pelo seu carater mais reflexivo.Com base
nesses pressupostos, € possivel estabelecer relacGes de pertinéncia entre a atuacdo do

profissional de MT e a TM, conforme quadro 5.

Quadro 5-O Media Training (MT) e a Teoria do Meio (TM)

Atuacdo do MT ™™

O profissional de MT atua na era da | O objeto de estudo da TM séo os efeitos dos
multimidia: jornais impressos, radio, TV, | meios de comunicagd0 no comportamento
Internet, redes sociais, enfim, a | social, visto que as técnicas mudam a vida do
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comunicagdo se torna cada vez mais
inovadora e, assim, o profissional de MT
necessita possuir conhecimentos do
funcionamento da comunicacdo de forma
abrangente.

homem e, portanto, interferem na forma
como ele age no mundo. Se o automovel, um
meio de transporte, consegue provocar esse
sem numero de transformacbes em nossas
vidas, as mudangcas nos meios de
comunicagdo que agem diretamente sobre
nossa percepgdo provocam  repercussoes
muito mais intensas.

O profissional de MT necessita
estabelecer o impacto dos meios sobre o
publico a ser alcancado para alterar
percepcOes, por exemplo, no caso de
gerenciamento de crises.

A proposta da TM € refletir sobre essa
influéncia, especialmente, das tecnologias
comunicacionais ja que estas interferem
diretamente na nossa forma de ver e perceber
o mundo. Portanto, é preciso reafirmar que 0s

meios de comunicacdo assumem tal
importancia no cotidiano do homem porque o
préprio ambiente cria situacdes que exigem o
uso constante desses meios.

Fonte: Elaborado pelo autor.

E importante ressaltar que, na perspectiva principalmente da segunda geracéo de
pensadores da TM (Meyrowitz, 1985), o homem conta com 0s meios de comunicacao
como conta com um 6rgdo qualquer do seu corpo, decorrendo dai que 0s meios nao séo
meros “transportadores” de informacgdo, mas, a0 mesmo tempo em que as divulgam,
atuam diretamente sobre o conhecimento.

Desse modo, a forma de transmissdao de um meio tem implicacbes diretas na
forma da sociedade, que adota esse meio de ver o mundo, e o profissional de MT, na
busca de alcancar reputacdo para a organizacao, deve estar ciente dos impactos que as
diferentes midias provocam.

Portanto, nos treinamentos iniciais das técnicas empregadas pelo MT,
predominam os aspectos prescritivos, conforme quadro 6, quadro 7, quadro8 e quadro 9.

Dos meios de comunicacdo de massas, 0 radio é o mais privilegiado devido as
suas caracteristicas intrinsecas. Entre elas, podemos destacar a linguagem oral, a
mobilidade, o baixo custo, o imediatismo e a instantaneidade, a sensorialidade, a
autonomia e a penetracdo, além de informar-sendo um meio eletrdnico, possui a

possibilidade de persuadir pela diversao.

Quadro 6-Técnicas de Comunicacdo Radiofénica

1. Entusiasmo: falar com o coracdo. Sentir e acreditar no que esta dizendo.

2. Clareza: falar devagar, pronunciando e articulando de modo inteligente. Ndo comer
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os finais das frases e nem das palavras. Para isso, abra bem a boca e faga muitos
exercicios de leitura.

3. Enfase: dar a forca de expressdo necesséria para a palavra ou a frase. A énfase é a
chave para levar ao significado do que esta escrito. Sem a énfase a palavra fica
apagada.

4. Modulagio e Entonagdo: ¢é a variedade na inflexdo do tom da voz. E preciso saber
entonar as frases interrogativas, imperativas e exclamativas.

5. Naturalidade: primeiro: ndo ler, mas comentar, contar, bater um papo. Segundo: a
voz deve sair livre, sem esforco.

6. Pausa: essencial para uma boa locucdo, mas também precisa ser dosada. Falar sem
pausas é algo mecéanico, é simplesmente soltar as palavras sem tom nem som, é
pronunciar palavras sem sentido.

7. Serenidade: ndo se deve correr, cada fala tem seu proprio ritmo. Se seu programa
foi preparado conscientemente, no momento de ser levado ao ar o locutor estara
relativamente sereno. Do contrério, a preocupacdo em fazer bem vai arrasar seus
nervos e a fala vai refletir este estado de alma.

Fonte: Lopes Vigil (2003).

Diferentemente do radio que ndo possui a recep¢do do 6rgao da visdo, a midia
televisiva possibilita o recurso da imagem em movimento. Sa (2012), profissional de
MT, concebe que a televisdo apesar da repercussdo das outras midias, ainda hoje, em
nossa contemporaneidade, € 0 meio de comunicacdo de maior impacto sobre o receptor,
pois as noticias produzidas no radio e nas redes sociais alcancam real efetividade
quando sdo veiculadas pela TV. Para uma boa comunicacdo com o seu publico, fornece

dez conselhos praticos, conforme quadro 7:
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Quadro 7-Técnicas para a Midia Televisiva

1. A lente da cdmera ndo é espelho, portanto ndo fique olhando diretamente na lente, se
estiver sendo entrevistado por um jornalista. E pra ele que vocé tem que olhar, em
respeito e consideracdo a oportunidade de estar sendo ouvido. Excecdo para horario
politico: durante a gravagdo vocé deve olhar diretamente a cAmera, como se estivesse
olhando nos olhos do eleitor.

2.Se 0 microfone for direcional, ndo pegue no equipamento de jeito nenhum. O
repérter tem que ficar autbnomo para movimentar o microfone a qualquer momento. E
o0 jornalista que vai dirigi-lo a vocé. Se o microfone for o de lapela, um técnico vai
instala-lo na gola da sua camisa ou palet6. Cuide para ndo bater as mdos no microfone,
nem tossir em diregéo a ele.

3. E por falar em movimentos, cuidado com gestos exagerados. Segurar as maos para
trds ndo é uma boa pedida, porque pode restringir sua liberdade. O melhor é dosar a
movimentacdo das maos e da cabega, sem afetacdo. O corpo nunca se mexe. Quando
estiver em pe, abra um pouco as pernas e mantenha-as em paralelo para facilitar o
equilibrio. Se estiver sentado, capriche na postura.

4. E a linguagem ndo-verbal que também podera ser notada se vocé nao prestar atencéo
nesse tipo de manifestacdo, ou seja, regule gestos, caretas, movimentos com a
sombrancelha e, principalmente, com a cabeca.

5. E fundamental apresentar visual limpo e asseado na hora da entrevista. Roupa
amassada ou com manchas de suor devem ser trocadas. Para as mulheres, ndo a
transparéncia ou decotes sensuais que comprometem a credibilidade e tiram a atencéo
do telespectador. Os cabelos devem ter bom corte e estar penteados.

6. Para ndo sobrar tecido do blazer nos ombros, estique a peca nas costas e sente-se
sobre do tecido. Assim vocé prende a roupa e fica na estica!

7. As cores também tém que ser estudadas. Se o fundo do estudio é azul royal, ndo
apareca com uma camisa ou terno da mesma cor: corre o risco de ficar transparente.
Tecidos listrados, quadriculados ou com estampas grandes provocam o efeito de
“batimento” que “borra” a imagem no video. Portanto, prefira as cores lisas e tecidos
sem brilho.

8. E no uso do vocabulario que o porta-voz tem que fazer bonito. Nada de reduzir
palavras no final, engolir “ésses” ou errar a concordancia verbal. Independente do seu
cargo ou ocupacao, o portugués tem que ser falado corretamente.

9. O tom de voz € o termdmetro para o seu humor. Se falar forte, com raiva, vai
parecer que estd bravo. Se falar muito macio (para as mulheres), pode mostrar
sensualidade fora de hora. Encontre o tom de voz que passa firmeza e credibilidade,
com simpatia. Se for necessario demonstrar alegria, sorria e fale: vai apresentar uma
voz simpatica e feliz.

10. Para os homens, a maquiagem é necessaria quando o local da gravacédo é o estudio.
Para as mulheres, se houver o costume, a maquiagem cai bem, mas ndo se deve usar o
artificio com exagero para parecer que foi feita uma producéo para a entrevista.

Fonte: Sa (2012)



74

O réadio e a televisdo possuem como caracteristica informar com o maximo de
imediatismo, enquanto 0s meios impressos dispdem de tempo e espaco suficientes para
mostrar os fatos em seus multiplos aspectos: causas, consequéncias, acontecimentos
paralelos (REZENDE, 2000, p. 70).

Por sua vez, a internet possui como diferencial dos outros meios a velocidade, a
hipertextualidade, a multimidia e a interatividade. Por esses diferenciais, em relacdo ao
correto uso da internet, Luz (2011) adverte que € preciso tomar muito cuidado com o
formato da letra —por exemplo, escrever em mailsculas € 0 mesmo que gritar— e propde

alguns procedimentos, conforme quadro 8.

Quadro 8 — Comunicacao pela Internet

1. Seja direto. Se vocé ndo tem tempo a perder, imagine o leitor.

2. Link. Para seu site, ou ndo. E legal para o seu site, para o site que vocé “linkar” e,
principalmente, para o leitor.

3. Divida em topicos. E enumere-0s. As pessoas gostam das “7 leis do sucesso” ¢ das
“S maneiras de amar”... S6 ndo me pergunte 0 motivo.

4. Use imagens. Além de chamar a atencdo, descansa a vista cansada do leitor.

5. Escreva um titulo que as pessoas procurem no Google. Vide o titulo malandramente
escolhido para esse texto: “Como escrever para a internet em 10 dicas”.

6. Use o negrito. Destaque palavras-chave. Seu leitor dificilmente vai ler o texto
inteiro. Mas provavelmente vai passar os olhos no que estiver em negrito.

7. Use palavras, frases e paragrafos curtos. Ache um sindbnimo menor, diminua a frase,
quebre o paragrafo. S6 ndo force a amizade.

8. Ndo mude de assunto. Escreva outro texto. VVocé vai ser tentado a escrever sobre
outra coisa. Faca-o! Em outra pagina.

9. Use graficos. Reza a lenda que um grafico vale mais que mil paragrafos.

10. Sigas as dicas. Mas nao sempre. Se ndo, fica chato. E escrever ¢ legal.

Fonte: Luz (2011).

Moherdaui (2007) concebe a internet como meio que permite o0
compartilhamento de informaces online com caracteristicas interessantes, como 0
hipertexto, possibilidade de exploracdo de recursos multimidia e a facilidade de

propagacado das informacgdes.
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Nesse novo meio, a hierarquia da circulagdo das mensagens se transforma em
sistema todos-todos, ao invés de um sistema um-todos presente no radio, cinema,
televisdo, jornais, revistas, nos quais a informacao chega ao receptor de forma cadtica,
multidirecional, entrdpica, coletiva e, a0 mesmo tempo, personalizada (LEMOS, 2002,
p. 80).

Com o passar dos anos e 0 aumento consideravel no niumero de internautas,
surge a necessidade da criacdo de uma ferramenta de comunicagdo mais abrangente e
que permitisse uma ampliacdo nas redes de contatos: sdo criadas as redes sociais.

As redes sociais podem ser definidas por dois elementos principais: 0s atores e
as suas conexdes. Os atores sdo constituidos pelas pessoas, grupos ou instituicdes,
representando os nodos da rede, e as conexdes sdo representadas por lagos sociais que
se estabelecem por meio das interagdes sociais entre os atores.

Em relacdo as redes sociais, Lacerda (2011) enfatiza cinco procedimentos

basicos, conforme quadro 9:

Quadro 9 — Comunicacao nas Redes Sociais

1. Néo crie perfis sociais para campanhas ou produtos de curta duracdo. Um erro
comum que se observa no mercado é o de empresas criando perfis para campanhas de
um més ou para produtos que sé terdo seis meses de vida. Isto é um desperdicio de
audiéncia desnecessario. Leve seus usuarios para perfis onde vocé vai gerar conteudo
por muito tempo, que seja o institucional da marca, ou outro, mas que ndo acabe
depois de um prazo. Clientes que seguem marcas na internet sdo ativos desta empresa
que sdo dificeis de conseguir e devem ser cuidados.

2. Promocdo bem estruturada e segmentada. Para iniciar a divulgacdo de qualquer
perfil social nada melhor do que uma promoc¢éo, mas esta ndo pode ser apenas dar um
prémio qualquer e esperar os seguidores. Definir bem seu seguidor desejado, oferecer
um prémio que seja interessante para ele e comunicar isto por outros meios é um bom
caminho para trazer pessoas que seguiram o perfil pela promoc¢éo naguele momento,
mas que num futuro proximo se tornem consumidores da marca.

3. Formadores de opinido. Indicacdo de pessoas que sao relevantes nas redes e ajudam
a conseguir mais seguidores para o canal, mas também é importante, assim como na
promocdo, definir quem € o publico e se aquela pessoa publica é seguida por possiveis
consumidores da marca.

4. Me siga que te sigo. Esta vale bastante para o Twitter e é utilizada por todo mundo,
mas ndo € muito produtivo sair seguindo todo mundo ou participar daquelas redes de
usuarios que seguem apenas para ter seguidores, isto ndo vai adiantar muito. Siga
possiveis clientes e seja suficientemente interessante para que estes te sigam de volta.
Por exemplo, se meu publico é de jovens do sexo masculino que gostam de esportes,
posso usar uma destas ferramentas que filtram termos que usuérios estdo falando e
seguir aqueles que falam de futebol, oferecendo em minhas postagens descontos em
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bolas ou chuteiras.

5. Divulgagdo. As pessoas precisam saber que existe este canal de relacionamento
para a marca. Vale tudo: divulgar o canal nas pecas off-line da empresa, no e-mail
marketing, no ponto de venda e onde mais for relevante.

Fonte: Lacerda (2011).

Dentre os demais meios de comunicagdo, em pesquisa divulgada em maio de
2013, a internet foi considerada o tipo de midia mais importante para 88% dos usuarios
pesquisados. A TV ficou em segundo lugar (55%), seguido pelo jornal (44%) e pelo
radio (29%), sendo que a revista foi considerado o meio menos valorizado, com 27%,
conforme tabela 1.

Tabela 1 — Brasil conectado - Habitos de Consumo de Midia

o |

Internet (navegando) 74 ‘ 22%

38% 36%

Naintmet(ematemensagens B 2 [,

P nsgns nsantinesy 15% YA TCA
Dispositivo mével ou tablet (navegando) 373 12% 24%  22%
Vendo TV F&/A 12% 27% 25%

Ouvindo radio [PYSA 11% |7/ 6% R PA SRTIA

Lendo revistas (impressas) | 21% 8% 539 7%V 11%

Lendo jornal (impresso) 2929, 7%.53% 7%V 10%

mZero ®EMenosde3 horas ®3a6horas ®7ai13horas ®14a20horas ®Mais de 20 horas
I

Fonte: IAB —Interactive Advertising Bureau (2012).

Além desse crescimento constante, em relacdo aos demais meios de
comunicagdo, as mensagens na internet e nas redes sociais ficam disponiveis por tempo
indeterminado e ganham alcance ilimitado, podendo ser acessadas de qualquer parte do
mundo. Mesmo que a informacdo ndo ocupe posicdo de destaque por um periodo
prolongado, a mensagem ficara disponivel nos arquivos de buscadores como 0 Google.

Essa enorme gama de informagdes e préaticas teoricas para 0s meios representa a

esséncia das técnicas da TSC para 0s executivos:

O treinamento para midia inclui exercicios sobre como articular bem as
palavras para radio, TV e telefone e como cuidar de sua aparéncia para fotos
e TV. Também prepara o executivo para contornar perguntas maldosas sem
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perder a elegancia e saber se comportar em coletivas, exclusivas, off etc.
Cada empresa saberd o que € importante constar do treinamento de seus
executivos, de acordo com o perfil deles e também com as tematicas em voga
na época. Podemos sugerir que 0s executivos sejam recapacitados em midia
anualmente, mas em muitos casos o espago de tempo pode ser maior. E
comum contratar empresas terceirizadas para dar esse treinamento, até
porque o instrutor deve ser imparcial e manter distancia de ordem emocional
da organizagdo (FREITAS, 2007, p. 97).

Dentre as inumeras situacfes de preparacdo para 0S meios, uma das mais

importantes diz respeito a preparacéo do porta-voz.

2.3.3 A Teoria Social Cognitiva e 0 porta-voz

Como foi abordado nos topicos anteriores, a TSC na visdo de Bandura (1997)
atribui a autoeficacia um preceito de crencas que fomenta principios de como motivar,
tornar-se capaz e nortear 0s seres humanos para mudancgas sociais e pessoais. Nesse
aspecto, a autoeficacia é definida como julgamentos das pessoas em suas capacidades
para organizar e executar cursos de acao necessarios para alcancar determinados tipos
de desempenho (BANDURA, 1986; 1997).

O nivel de autoeficacia remete a concretizacdo ou ndao do desempenho que o
individuo espera obter ou ao nimero de tarefas que ele pretende concretizar, enquanto o
forca de autoeficacia refere-se ao grau de certeza do individuo de que ele é capaz de
realizar com maestria tarefas com diversos niveis de dificuldade.

Na condi¢do de porta-voz, o nivel e a forca da autoeficacia sdo desenvolvidos
nas sessdes de treinamento dos executivos pelos MT. O porta-voz deve incorporar
técnicas de argumentacdo e saber pensar e antever o que pode ser gquestionado pela
imprensa diante do fato em que atuard, dai a importancia de simulacdes prévias para se
enfrentar situacfes concretas de exposicao na midia.

O porta-voz ndo utiliza s6 a fala para se expressar, ele utiliza suas expressoes,
Sua vestimenta, sua apresentacdo pessoal, o estado de espirito, etc., pois a impressao que
se tem daquele que detém a fala ndo se resume somente nela, mas também no conjunto
do personagem para se alcancar um discurso claro e objetivo.

Portanto, trés regras ndo devem ser esquecidas pelo porta-voz:

1. “Diga tudo que puder” — Evita a abertura de espacos para especulagdes e

desinformacdo, o que s6 vem a agravar uma crise pré-instalada. As
primeiras informacgdes sdo importantes desde que partam da organizagdo —

com a disponivel no momento — e ndo simplesmente jogadas pela imprensa.
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2. “Diga tudo o mais rapido que puder” — Esse procedimento diz respeito a
sintonia, & unicidade e afinamento de discursos, pois o desencontro de
informacdes d& uma conotagdo alarmante durante uma crise (LYNCH apud
ROSA, 2007, p. 147).

3. “Fale com uma unica voz” — caracteriza o procedimento de minimizar o fato
gerador da crise que tende a agravar a situacdo, caso haja mais de uma
justificativa sobre o fato em questdo, pois, naturalmente, a imprensa buscara
outras versdes e outras fontes para contraditar as informagdes incoerentes ou

quimeras eventualmente transmitidas pelo porta-voz.

Comumente nas sessdes de MT, essas recomendagdes no treinamento dos
executivos para as diferentes midias sdo colocadas em pratica por intermedio de
situagdes que devem ser vivenciadas de forma relacional com os seus pares por meio de
simulacdes e estados de tensdo, nos quais o treinando se vé forcado a criar realidades
simbdlicas em defesa dos interesses da organizacdo que representa e, assim, evitar

situacOes de constrangimentos por falta de preparo:

O despreparo para enfrentar jornais, tevés, radios ou revistas acaba
alimentando o medo na relacdo com jornalistas e afastando oportunidades
valiosas para atrair a midia favoravelmente. Estar sob o fogo cerrado dos
veiculos de comunicacdo e reagir da mesma forma também néo é a melhor
opcdo (VILLELA, 1998 p.2).

Enfim, o treinamento operante propicia ao comunicador empresarial, em
consonancia com as especificidades do meio, construir simbolicamente a realidade por
intermédio de palavras e outros simbolos para informar, apresentar razdes e justificar-
se, construindo um discurso legitimizante, sintonizado com os interesses e valores de

seus publicos, sendo ao mesmo tempo agdo e recurso:

{...} o discurso organizacional é tratado como agdo e como recurso, tdo
importante quanto os econdmicos, tecnoldgicos e humanos. Além disso, ele
agrega valor na medida em que contribui para aumentar o poder da
organizacdo entre seus interlocutores (HALLIDAY, 2009, p. 31).

Em relacdo ao impacto dos meios, o discurso legitimizante e contralegitimizante
tem sido motivo do grande interesse das organizacdes também em relacdo as mensagens

postadas pelos seus funcionarios e colaboradores nas redes sociais.

Com a velocidade que a informagdo adquiriu por meio das chamadas midias
digitais, ou midias sociais —Facebook, Twitter, YouTube, Blogs, entre outros
— as respostas dos consumidores se tornaram imediatas. (...) E fato que a
relacdo entre as empresas e a sociedade mudou. Cada vez mais os publicos
com os quais aquelas se relacionam, seus stakeholders vem cobrando que as
empresas adotem um posicionamento ético e um comportamento empresarial
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que va além da geragdo de novos postos de trabalho, dos resultados
financeiros ou do langamento de novos produtos (CHINEM, 2012, p. 30).

Genericamente, a atuagdo do MT desde seus primdrdios, seja em sentido lato ou
em sentido estrito do termo, como ocorre em nossa contemporaneidade, possui como
objetivo central tornar o agente persona grata perante os seus diferentes publicos de

interesse.
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3 METODOLOGIA E ANALISE DOS RESULTADOS

Com o objetivo de investigar a utilizagdo das técnicas da TSC na atuagdo do
profissional do MT contemporaneo, foi desenvolvida Pesquisa de Campo de Natureza
Qualitativa, conforme enunciados tedricos apresentados no Capitulo 1 — Introducéo,
subitem 1.7 — As Modalidades de Pesquisa e Sintese do Referencial Conceitual.

Quanto as hipoteses, esta pesquisa se caracteriza como exploratoria, de natureza
qualitativa e amostra por conveniéncia. Para Mattar (1996), este tipo de pesquisa visa
gerar hip6tese sendo verifica-las ao possibilitar uma ampliacdo dos conhecimentos sobre
0 problema em estudo. Assim, ndo se formulou hipoteses antecipadamente para serem
testadas. Contudo, essas hipdteses foram formuladas no final do estudo, na tentativa de
explicar os fatos e fenémenos observados.

Inicialmente foi realizada reviséo da literatura sobre a tematica da comunicacao
organizacional e MT para posteriormente ser definida a arquitetura da pesquisa e seus
respectivos instrumentos, cujo resultado conduziu preliminarmente na classificacdo de
MT em sentido lato e sentido estrito, conforme itens 2.3.1.1 € 2.3.1.2.

Também para se alcancar maior rigor metodologico, além de ndo formular
hipdteses antecipadamente, por se tratar de um estudo exploratorio e qualitativo, optou-
se por apresentar um protocolo, destacando o que foi feito no estudo, como as
entrevistas, técnicas, etapas e eventos, deixando claras as acdes executadas, conforme

quadro 10.

Quadro 10 — Protocolo de Pesquisa

Itens do Protocolo Principais definicdes e escolhas
1 Escolha do tema do objeto Foi escolhido o tema atuacdo do profissional de
de pesquisa MT.
Escolha das teorias para A TSC relacionada a TM para explicar as
5 composicao do referencial transformagdes da comunicacdo no universo
conceitual empresarial com o auxilio do método historico-
critico.
Definicdo das informacGes a | A entrevista preliminar direcionou a pesquisa no
3 serem levantadas sentido de identificar as técnicas empregadas
pelos MT em uma perspectiva histérica com
énfase nos cenarios contemporaneos.
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Busca e analise de dados

Revisdo bibliogréfica relacionada a literatura dos

4 secundarios principais marcos te6ricos da comunicagdo
persuasiva em uma perspectiva histdrica.
Definicé&o do perfil dos Entrevistas com profissionais de MT atuantes ha

5 entrevistados que devem ser | mais de cinco anos junto as organizacGes e
buscados para fornecer as executivos participantes de pelo menos duas
informagdes necessarias sessOes de treinamento.

Definicéo do roteiro paraas | Foram elaborados dois roteiros com questdes néo

6 entrevistas estruturadas. O primeiro, com dez questdes

destinadas aos profissionais de MT; o segundo,
com seis questdes destinadas aos executivos.

7 Estabelecimento de contato | Por meio de contatos pessoais e intercessdo de
com os entrevistados terceiros para realizacéo das entrevistas.
Transcrigdo das entrevistas | Entrevistas gravadas em MP3 com o

8 consentimento prévio dos entrevistados para

serem posteriormente transcritas.
Anélise das informacGes Com o emprego da Anédlise de Contetdo, as
provenientes das entrevistas | informagdes coletadas foram analisadas na

9 face as teorias escolhidas perspectiva da TSC relacionada a TM e as
para realizacdo do estudo transformagdes comunicacionais tendo como

substrato as caracteristicas presentes  nos
conceitos de modernidade e pds-modernidade.
Discussdo das analises dos | Em consonancia com a perspectiva da pesquisa
resultados exploratéria de oferecer informagdes sobre o
10 objeto e orientar a formulacdo de hipoteses, a

andlise e interpretacdo dos resultados conduziu a
elaboracdo de trés hipoteses que, ao final, foram
sugeridas para futuras pesquisas.

Fonte: elaborado pelo autor

Com o intuito de tornar claros esses procedimentos, os itens do protocolo e

principais defini¢bes e escolhas serdo explicadas e justificadas nos itens a seguir.

3.1

Amostra

Gil (1995) define amostra como subconjunto do universo ou da populacdo, por

meio do qual se estabelecem ou se estimam as caracteristicas desse universo ou

populacdo. A amostra desta pesquisa compreendeu 6 profissionais MT (todos eles com,

no minimo, 5 anos de experiéncia em realizar treinamentos de midia) e 6 executivos que
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participaram, pelo menos, de dois treinamentos de comunicacdo empresarial ministrados
por MT.

As fontes pesquisadas foram selecionadas por amostragem ndo probabilistica,
isto é, a escolha da amostragem foi intencional, determinada pelo critério de relevancia
que o pesquisador considerou adequado para 0s propésitos do projeto.

A amostragem ndo-probabilistica por conveniéncia € a menos rigorosa em
comparagdo com os demais tipos de amostragem. Nela, “o pesquisador seleciona os
elementos que tem acesso, admitindo que estes possam, de alguma forma, representar o
universo” (GIL, 1995, p. 94).

Portanto, o trabalho ndo objetivou buscar uma representatividade estatistica da
amostra, mas aprofundar os conhecimentos sobre o assunto, sendo o0s entrevistados
profissionais que puderam agregar informacdes a investigacéao.

Os MT entrevistados foram denominados MT1, MT2, MT3, MT4, MT5 e MT®,
e 0s executivos entrevistados foram denominados E1, E2, E3, E4, E5 e E6, conforme

Apéndice 3.

3.2 Coleta de Dados

Os instrumentos de coleta se relacionam ao objetivo geral buscando respostas
que revelem como a aptiddo desenvolvida e as competéncias ressaltadas na
aprendizagem em MT podem, segundo os profissionais que ministram e participantes
desse treinamento, gerar vantagem competitiva para os gestores e para a organizagédo a
qual servem.

O acesso aos dados junto aos entrevistados foi possivel a partir de contato prévio
com as fontes da pesquisa por meio de telefonemas e e-mails. O levantamento de dados
foi realizado por meio das técnicas de observacdo e entrevistas individuais em
profundidade, seguindo um roteiro desenvolvido de modo a permitir explorar todos os
topicos pertinentes aos objetivos do estudo, evitando-se assim que o0s entrevistados
fugissem do tema tratado (VERGARA, 2007).

As entrevistas para este estudo foram realizadas no periodo de agosto—

novembro de 2013, na cidade de Sdo Paulo, conforme Apéndicesl e 2.
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3.2.1 Procedimentos para a coleta de dados

As entrevistas preliminares realizadas com dois profissionais de MT que
serviram como base para a revisdo da literatura foram agendadas com questdes
relacionadas as teorias propostas no Capitulo 3. Posteriormente, foram realizadas 6
entrevistas ndo estruturadas com profissionais de MT e 6 entrevistas com executivos
que participaram pelo menos de dois treinamentos de midia com o objetivo de
identificar as técnicas da TSC utilizadas nesses treinamentos.

Como procedimento para coleta de dados, foi utilizada a entrevista por ser uma
técnica que permite ao respondente liberdade para se expressar.

Para se alcancar uma visdo ampla e sintética da metodologia, tendo-se como
linha mestra o protocolo descrito anteriormente no quadro 10, a figura 2 complementa

as etapas componentes do trabalho de pesquisa.

Figura 2 — Representacao grafica do processo de elaboracédo do trabalho

Escolha de:

Referencial Metodologia

teorico de analise

& T 2

Obtencio de
informacdes sobre:

Interpretagio,
Anglise e

Conclisio

Fonte: Elaborado pelo autor.

A figura acima resume as etapas e a sequéncia que foram adotadas para a
conducdo da pesquisa, ou seja, duas atividades principais: a primeira, voltada para a
definicdo; a segunda, para obtencdo de informacGes. Essas duas etapas foram realizadas
sobre o0 objeto, a teoria e a metodologia de analise, que possibilitaram a interpretacéo e
andlise dos resultados e, finalmente, o registro das conclusées do trabalho.

Entdo, considerando que a realizacdo das entrevistas da terceira etapa (com 0s
MT e o0s executivos) seria a que mais geraria informacdes para identificacdo tanto das
técnicas empregadas quanto da percepcdo dos profissionais de MT e dos executivos

submetidos ao treinamento para as midias sobre o surgimento das novas tecnologias
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referente a recepcdo das mensagens que contribuem para o estabelecimento de uma

comunicacdo inovadora e eficaz junto aos diferentes pablicos, o roteiro para estas

entrevistas ndo estruturadas foi elaborado com questdes diretamente relacionadas aos

objetivos especificos do trabalho.

Quadro 11 — Roteiro de questdes para os profissionais de MT

Questodes

Objetivos especificos

1. Quais foram as principais mudangas ocorridas na
comunicagdo empresarial?

Em consonancia com o
objetivo a

2. Quais foram as principais mudangas em seu treinamento
de midia ocorridas nesses ultimos anos?

Em consonancia com os
objetivosaeb

3. Como o Sr(a).concebe a relacdo entre o meio de
comunicagdo e a mensagem para 0 alcance de uma
comunicacdo favoravel?

Em consonancia com os
objetivosaeb

4. Nos dias atuais existe uma maior dificuldade em prever
qual seria o resultado de uma intervencéo do MT?

Em consonancia com o
objetivo a

5. Que tipo de relacdo existe entre 0 treinamento para as
midias tradicionais e as redes sociais? Em uma crise gerada
nas redes sociais, € melhor a empresa intervir ou silenciar?

Em consonancia com o
objetivo a

6. Qual a pior atitude que uma empresa pode cometer nas
redes sociais. E por qué?

Em consonancia com os
objetivos b

7. O Sr(a).poderia relatar algum caso ilustrativo de
prevencdo ou de gerenciamento de crises nas redes sociais?

Em consonancia com os
objetivosb e c

8. Que tipo de aprendizado pode se extrair desse caso?

Em consonancia com os
objetivosaeb

9. Como o Sr(a).concebe o0s procedimentos sobre o
responder ou silenciar perante a opinido pablica?

Em consonancia com os
objetivosaebec

10. Quais as tendéncias mais significativas quanto ao
futuro das atividades dos profissionais de MT?

Em consonancia com os
objetivosaec

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Quadro 12 — Roteiro de perguntas para 0s executivos

1. Descreva a sua impressdo sobre o treinamento realizado em termos de beneficios
para seu desempenho profissional.

2. Como se deu a unido da teoria e da préatica?

3. Do conjunto de atividades, qual foi 0 mais significativo?

4. Especificamente em relacdo a imagem e reputacdo da empresa, que licdes podem
ser extraidas?

5. Em relacdo ao conhecimento que vocé ja possuia sobre comunicacdo
organizacional, que conhecimentos tedricos e praticos foram atualizados?

6. Faca um comentério final sobre o treinamento.

Fonte: Elaborado pelo autor.

O roteiro das perguntas dos quadros 11 e 12 buscou extrair respostas para as
transformacgdes comunicacionais, sendo que, as questdes para os profissionais de MT
possuem carater mais reflexivo e técnico, enquanto as questdes dirigidas aos executivos
estiveram mais direcionadas para os aspectos dos beneficios da comunicacdo em termos
de desempenho profissional.

O intuito desses direcionamentos foi alcancar de forma abrangente as mudancas
e peculiaridades da comunicagdo inovadora nos treinamentos de midia na percepc¢éo dos

principais agentes envolvidos.

3.3 Resultados da Pesquisa

Em relacdo a transcricdo e escolha dos conteldos, os resultados da pesquisa
foram sintetizados e ilustrados pelas falas dos entrevistados. Entretanto, nesse
procedimento € preciso advertir que, ndo sendo possivel transcrever o texto em sua
integra, optamos pela resenha de algumas falas, traduzindo literalmente outras que
julgamos essencial para a compreensdo do contetido das respostas.

Se compararmos essas transcrigdes ao texto em sua integra, certamente
constataremos a presenca de flutuacdes e divergéncias resultantes do préprio processo
de escolha e pela delimitacdo que tracamos, resultantes da propria natureza pessoal da
decodificacdo e do contexto situacional.

Assim, nos processos de transcricdo, certamente estardo presentes algumas
transgresses que entendemos ndo comprometerem o trabalho em sua esséncia, como

afirma Marcuschi (1986, p.9): “Nao existe a melhor transcricdo. Todas sdo mais ou
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menos boas. O essencial é que o analista saiba quais 0s seus objetivos e ndo deixe de
assinalar o que convém?”.

Dessa forma, optamos por estender ou reduzirem alguns momentos a falados
entrevistados com a finalidade de captar os sentidos das respostas e a dindmica do
processo do entendimento das técnicas do treinamento empregado tanto para
profissionais de MT quanto para os executivos entrevistados.

3.3.1Resultados da Pesquisa com 0s MT

1.As principais mudancgas ocorridas na comunicagdo empresarial se referem ao nivel
macro da empresa, ao estilo e ao aumento do nivel de profissionalizacdo decorrentes
da necessidade de transparéncia e espontaneidade.

2. Com excegdo do MT3 (terceiro MT entrevistado) que afirmou que ndo houve
mudancas na midia nos ultimos anos, os demais entrevistados destacaram a revolugéo
na comunicacao decorrente das redes sociais e importancia das interac6es regulares,
planejamento estratégico e conhecimento da linguagem do publico especifico.

3. A relacéo entre meio e mensagem necessita que o comunicador entenda a cultura
e as especificidades de cada veiculo de comunicacdo, possua conhecimentos basicos
de semiotica, retorica e linguistica. A técnica Key Words Points é bastante util ao
porta-voz.

4. As dificuldades para se prever o resultado de uma intervencdo do MT receberam
respostas dispares dos entrevistados: sim, ndo, depende. Sim, porque a edi¢cdo pode
deturpar o contexto. N&o, porque 0s propositos sdo tracados preliminarmente.
Depende, porque na pds-modernidade as ambiguidades e ironias podem capturar
acontecimentos inesperados.

5. Com excecdo do MTI1(primeiro MT entrevistado) que ainda nédo realizou
treinamento para as midias sociais, 0s demais entrevistados afirmaram que as redes
sociais possuem especificidades proprias. Trés dos entrevistados declararam que
jamais se deve calar nas redes sociais; 0 outro entrevistado esclareceu que a principal
caracteristica do discurso nessas situaces deve ser a ambiguidade que pode ocorrer
tanto no siléncio quanto na manifestacéo.

6. A pior atitude nas redes sociais esta em deixar espago para que se tenham duvidas
em relacdo a imagem da empresa e possuir um discurso padrdo para todos 0s
publicos.

7. Os casos citados como ilustrativos foram o da Coca-Cola, que respondeu o deboche
com outro deboche, o das Motos Dafra, que se calou e teve sérios problemas com sua
imagem, e o da Unilever, que também se calou, mas apesar da repeticdo das
denuncias na imprensa tradicional e das parodias e memes nas redes sociais a crise foi
facilmente superada.

8. O aprendizado que se pode extrair do caso Dafra é que o siléncio pode ser bastante
prejudicial nas redes sociais. No caso da Coca-cola, a resposta bem planejada com
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educacdo e inteligéncia é a melhor saida, como foi no uso da parddia e da ironia. No
caso Ades, o siléncio atuou como discurso ambiguo.

9. Em situagdes rotineiras, diante da opinido publica jamais se deve calar, entretanto,
existem situacdes em que o calar é necessario quando se esta com problema de justica
ou quando o calar remete ao discurso ambiguo e, para isso, 0 mais importante é saber
como a imprensa funciona.

10. O futuro da MT tende a ser promissor porque a midia € um stakeholder
importante e ndo apenas um canal para transmitir mensagens publicas.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Em uma primeira leitura, os resultados da pesquisa com os profissionais de MT
enfatizam a necessidade de atualizacdo constante e confirmam as primeiras constatacdes
por ocasido da reunido da entrevista preliminar de que o treinamento consiste em
motivar e treinar 0S executivos para se situarem na complexidade da sociedade e,

consequentemente, estarem pronto para agir em casos de resultados inesperados.

3.3.2 Resultados da Pesquisa com 0s executivos

1. O treinamento propiciou aprendizagem tedrica e pratica. O tedrico voltado aos
aspectos sociais e psicolégicos relacionados ao estagio da comunicacdo atual. O
pratico com simulacéo de entrevistas para radio, TV, jornal e Web.

2. Essas préaticas foram realizadas por meio de grupos gque colocavam o executivo
sobpressdo, com procedimentos bastante semelhantes as técnicas de reportagem, tais
como: microfone sem som; interromper o entrevistado no meio de sua fala, fazer
gestos contrarios ao enunciado apresentado, olhar para os lados para desconcentrar o
falante, apresentar memes nas redes sociais que precisam ser combatidos, etc.

3. O aprendizado extraido dessas atividades praticas € que ndo se deve em nenhum
momento ser impetuoso, ndo mentir e a0 mesmo tempo ndo falar tudo sobre o assunto
e Ser conciso.

4. O treinamento mostrou como a imagem da empresa esta diretamente relacionada a
apresentacdo publica do executivo que vai desde vestuario adequado, linguagem
ambigua sem ser confusa e postura proativa sem ser agressivo.

5. A contribuicdo em relacdo ao conhecimento anterior é que o CHA (conhecimentos,
habilidades e atitudes) representa a esséncia do treinamento.

Em relacio ao conhecimento: possuir visdo sistémica da comunicacdo,
conhecimentos de retdrica, linguistica e fluéncia e inglés.

Em relacdo as habilidades: conhecer técnicas de relacionamento interpessoal,
acentuadamente, os momentos em que se deve falar com fluéncia, ser lacbnico ou
mesmo calar.

Em relacdo as atitudes: foco no resultado, ser proativo, conciliador e comprometido.
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6. E preciso que o aprendizado seja permanente. As atualizacBes devem ser
constantes, pois as mudancas sdo continuas. As competéncias propostas pelo CHA
estdo sujeitas as mudancas na cultura da sociedade e nas tecnologias utilizadas nos
meios de comunicacéo.

Fonte: Elaborado pelo autor.

As respostas ressaltam a importéncia da atualizacdo dos executivos para atuar na
defesa dos interesses da organizagdo que representam pela assimilacdo de novos
conhecimentos e desenvolvimento de habilidades e atitudes consonantes com as

exigéncias do contexto social.

3.4  Técnica da Analise de Contelido

A anélise de dados qualitativa foi realizada por meio de analise de conteudo, que
visa obter, por meio de procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do
conteido das mensagens, indicadores que permitam a inferéncia de conhecimentos
destas mensagens (BARDIN, 2009).

Essa técnica ¢ ‘“baseada na dedugdo, inferéncia” (BARDIN, 2009, p.11),
aplicada a discursos. Autores como Flick (2010, p.291) afirmam que esse método de
analise de evidéncias ¢ “caracterizado pela utilizacdo de categorias de analise a priori, as
quais sdo obtidas a partir de modelos tedricos. As categorias séo levadas para o material
empirico e nao desenvolvidas a partir deste”.

Depois de definidas as categorias de analise a priori, ¢ feita a escolha da técnica
que ira promover o alcance e a compreensdo dos significados manifestados pelos
entrevistados. A técnica de analise escolhida foi a de enunciacdo e categorial, naqual a
primeira caracteriza-se por “apoiar-s& em uma concep¢do da comunicacdo como
processo e ndo como dado” (BARDIN, 2009, p.215); e a segunda, caracteriza-se por
operacdes de desmembramento do texto em unidades (categorias) e em reagrupamento
analdgico (relacionamento dos dados obtidos em campo com a teoria).

A andlise de conteido mostra-se adequada para a analise dos dados coletados na
entrevista e em documentos deste estudo, em decorréncia da sua aplicacdo corrente em
investigacGes da area da administracdo, principalmente nos estudos com abordagem
qualitativa (MOZZATO e GRZYBOVSKI, 2011).

Logo, tem-se na pesquisa uma estrutura de andlise das evidéncias empiricas
baseadas em: (I) Estabelecimento de categorias de analise a priori; (I11) Aplicacdo da

técnica de enunciacdo e categorial, a partir dos relatos dos entrevistados.
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A técnica, por ser interpretativista, como recomenda Godoi (2010) ndo pode ser
simplesmente reduzida a uma série de passos aplicados mecanicamente.
Flick(2010)recomenda que se utilizem etapas: definicdo do material, selecdo das
entrevistas ou de partes importantes para a resposta as questdes da pesquisa, analise da
situacdo da coleta de dados, caracterizagcdo formal do material, definicdo da direcdo da
analise dos textos selecionados, diferenciacdo da questdo de pesquisa com base em
teorias, definicdo de técnicas analiticas e, por fim, definicdo das unidades analiticas.

A categorizacdo, que sera um procedimento adotado na analise, “consiste no
trabalho de classificacdo e reagrupamento das unidades de registro em nimero reduzido
de categorias, com o objetivo de tornar inteligivel a massa de dados e sua diversidade”
(FONSECA JR., 2006, p. 298).

A analise categorial sera desenvolvida a partir de agrupamentos analégicos por
temas definidos a fim de atender os objetivos desta pesquisa, assim definidos:

1. Mudancas na comunicacdo e aprendizagem em MT;

2. Habilidades do gestor como comunicador e porta-voz organizacional;

3. Relacdo do gestor com a imagem organizacional;

4. O MT como ferramenta de vantagem competitiva.

Essas categorias foram escolhidas em decorréncia da percepcdo do pesquisador
decorrentes da reunido da entrevista preliminar, com profissionais de MT,

conjuntamente a revisao da literatura.

3.4.1 Categoria de analise: MT e as mudancas na comunicacdo empresarial

Os respondentes enfatizaram a questdo do aumento da profissionalizacdo dos
comunicadores.

Tal observacdo motiva a reflexdo de que € preciso atingir os publicos com 0s
quais a organizacdo precisa se comunicar com espontaneidade e transparéncia e ao
mesmo tempo possuir discursos especificos para os diferentes stakeholders.

As mudangas sdo continuas. Ndo existem mais formulas no sentido prescritivo,
mas sim orientativo. Embora as orientacdes, nos treinamentos para executivos, possam
até ser transmitidas na forma de prescricdes, o treinando € advertido de que a
aprendizagem somente se torna efetiva quando o agente, em condi¢bes de pressao,
aprende a responder prontamente cada situacdo, tendo por base as orientagdes iniciais,
consciente que cada situacdo ¢ uma situacdo e cada caso é um caso. Nesse aspecto, as
falas dos entrevistados MT1, MT3, MT6, E3 e E4 sdo bastante instrutivas:
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MT1:“A comunicacdo organizacional passou a pesquisar o nivel macro focando em
colaboragdes organizacionais e trabalho de identidade”.

MT3:“A principal mudanca na comunicagdo organizacional foi o estilo de lideranca que
deve ser muito mais &gil. Hoje um bom lider precisa entender as necessidades dos
subordinados e ser transparente apesar das pressdes que recebe”.

MT6:“Montar o treinamento para o cliente lidar com os varios veiculos. Trabalhar as
especificidades dos veiculos, maximizar os resultados, precisa trabalhar todos os
veiculos”.

E3: “Os gestores precisam entender as necessidades dos jornalistas e o funcionamento
da imprensa, como a aprendizagem dos aspectos tedricos estdo associados ao lado
pratico da comunicacdo. Por exemplo: triangulacdo da matéria, linha editorial,
aproveitamento de tempo e de contetdo™.

E4: “O esforco corporativo em tratar a comunicacdo como for¢a propulsora de
mudangas permite compreender 0 motivo por que, no contexto empresarial, o

investimento na imagem se torna tdo importante na vida do executivo e da empresa”.

3.4.2 Categoria de analise: habilidade do gestor comunicacional

As informacdes teoricas buscam fornecer elementos para que o executivo saiba
ler ambientes. Esse primeiro treinamento fornece subsidios para que em situacdes
praticas o treinando responda satisfatoriamente a situacdes em que se deve responder
enfaticamente, calar ou ser lacbnico, em consonancia com as especificidades de cada

meio. Nesse aspecto, a fala dos entrevistados foi bastante reveladora:

MT2:“A habilidade do gestor s6 se torna efetiva do gestor ao estar associada ao
conhecimento, principalmente de retdrica e linguistica. A retdérica compara estudos
literdrios de linguagem e organizacbes, o que inclui metéforas, rituais e ironia. Os
estudos linguisticos favorecem a interacdo entre os pares e equipes nas organizacoes”.

MT1:“E imprescindivel ndo ser impetuoso e também desenvolver a habilidade da
concisdo, pois a edicdo pode acabar com o contexto. O MT existe para ndo cair nas
edicdes, para ndo ser impetuoso entra o treinamento do MT para que 0 agente se

antecipe as possiveis edi¢des do repdrter.”
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MT5: “E preciso preparar as pessoas para saber atuar nas diferentes midias. Uma fala
desprecavida do executivo pode por tudo a perder. O executivo porta-voz da empresa
precisa ser um vendedor, um politico e um ator.”
E3: “Os aspectos do funcionamento da imprensa servem para tirar melhor proveito nas
entrevistas, transformando esse momento em oportunidade para formar a boa imagem
da empresa”.
E6: “Aprendi a me comunicar melhor através do veiculo; coisas fundamentais como
forma de expressao, como se portar, gestual, visual... A roupa é fundamental, a imagem

fala”.

3.4.3 Categoria de analise: relacdo do gestor com a imagem organizacional

A imagem organizacional estd associada a de seus representantes,
acentuadamente, na figura do porta-voz. A reputacdo das organizac6es pode ser abalada
em decorréncia das mudancas nos valores que ndo mais correspondam aos anseios da
comunidade e que podem ser entendidas como posi¢des anacronicas, preconceituosas e

até mal-intencionadas como concebem os entrevistados:

MT4:“Qualquer coisa menos o siléncio em todas as midias. A opinido publica ndo
aceita mais o siléncio, a omissdo. Mas quer sim o dialogo. A P36 da Petrobras € um
exemplo disso, demorou 24h para responder, as a¢Ges desvalorizaram e quando as a¢oes
caem a empresa vale menos. E como rasgar um bolo de dinheiro, além da
responsabilidade social. O que importa é a transparéncia. Diga alguma coisa e de
preferéncia verdadeiro, pois sendo la na frente é desmascarado. Responder é questdo de
respeito”[sic].

MT1:“Cada vez terd mais MT, ndo sO o treino, mas vai acompanhar a empresa. A
economia tem investidores, e esses investidores dependem da imagem do produto. Até o
espontaneo do Neymar é pautado. No comeco ele falava o que queria, depois que entrou
0s patrocinadores comecou a ser pautado, agora no Barcelona mais ainda, ele ndo é
visto mais em iate, ndo tem mais o cabelo chamativo, ndo danca mais, o carro-chefe la
tem que ser o futebol. Tudo que envolve capital-investimento vai precisar do MT”.
MT5: “A performance do porta-voz cria a imagem da empresa. As grandes empresas
fazem treinamento para as midias. As empresas médias ja perceberam a importancia do
bom relacionamento com a imprensa. O MT cada vez mais se torna necessario no

universo globalizado, pois a imagem é construida, nao nasce pronta”,
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E5: “Na ideia de imagem como resultado transitorio e dindmico dos processos
comunicacionais, julgam-se as pessoas, 0s comportamentos e as organizacgdes, e um tipo
de associagdo importante a ser considerada séo as atitudes”.
E2: “O gestor precisa possuir conhecimentos basicos de sociologia e psicologia para se
comunicar com a imprensa. Certamente, sem esses conhecimentos a imagem

organizacional fica comprometida”.

3.4.4 Categoria de analise: MT como vantagem competitiva

A comunicagdo organizacional se tornou bastante complexa. A comunicagao
bidirecional faz com que o receptor seja também um emissor e, portanto, em certo
sentido, formador de opinido. O treinamento propicia possibilidades de atuacdo do
gestor como porta-voz da empresa e, dessa maneira, a comunicagdo se torna elemento
de referéncia para alcance de reputacdo favoravel e, consequentemente, vantagem
competitiva, como percebido pelos entrevistados.

A mencdo ao bom rendimento da entrevista para facilitagdo do trabalho do
repérter pode se justificar, em parte, pelo fato de que boa parte dos profissionais que
atuam como assessores de comunicacao ja tiveram alguma experiéncia no papel de
entrevistadores e, por isso, demonstram preocupagao e certa “solidariedade” aos
jornalistas na conducéo das praticas diarias de seus oficios. Sem desvincular o interesse
pessoal e mercadolégico dos bons resultados, o pensamento sistémico advoga pela
unido dos elementos que constituem o contexto estudado.

MT2:“Para se alcancar vantagem competitiva, 0 gestor precisa conhecer os truques da
midia. A midia usa uma linguagem mais especifica e é importante que as pessoas
saibam truques para melhor aproveitar o espaco, sobretudo os politicos e empresarios,
gue estdo na linha de frente.”

MT4: “O gestor precisa possuir conhecimentos ndo s6 de comunicagdo, mas também
basicos de sociologia e psicologia para se comunicar com a imprensa. Certamente, sem
esses conhecimentos a imagem organizacional fica comprometida.

MT6:“Ndo ha vantagem competitiva sem uma boa imagem no mercado. Nos ultimos
anos o foco ampliou-se para os cuidados com as redes sociais e internet. Atualmente,
tudo o que é dito por um porta-voz pode ser capturado por um gravador ou camera de
celular, por exemplo, e em qualquer momento ou lugar. Por isso, também ha um

capitulo a parte sobre o tema.
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E1:“A vantagem competitiva que a comunicagdo pode proporcionar depende da visdo
sisttmica do processo comunicacional, sendo o mais importante desenvolver
habilidades para impactar os cinco sentidos, a mente e as emogdes do publico”.
E3: “A comunicagdo ¢ complexa e abrangente. Para se lidar com a midia ¢ preciso
conhecimento, sensibilidade e atitude. Para a empresa alcangar vantagem competitiva é
preciso reciprocidade. A imprensa também quer ter beneficios. Ndo se pode pensar
exclusivamente nos interesses da empresa”.

Em sintese, o treinamento para as midias por meio da técnica da TSC envolve
conhecimentos tedricos e praticos. Os conhecimentos tedricos estdo relacionados as
transformacdes e especificidades da comunicagdo contemporanea e 0s aspectos praticos
incluem testes de performance, tais como: escolha de roupa, duragdo das respostas,
exercicios de simulacdo pela criacdo de situacdes embaragosas, nas quais séo analisados
0S gestos, tiques, postura, nervosismo, etc., para se avaliar os acertos e erros dos

executivos.

3.5Analise

A analise foi realizada com o auxilio do método historico-critico, cujo objetivo
central esta em colocar em evidéncia, de maneira sobretudo diacronica, o sentido
expresso pelos autores sobre determinado tema.

Halliday (1993),a0 discorrer sobre os pontos fortes e os pontos fracos do

método, faz as seguintes consideracoes:

(...) Se, por um lado, o método histérico-critico ndo permite chegar ao
méximo de exatiddo nas conclusbes, por outro, ganha em poder de
expressividade. Por expressividade entenda-se a qualidade de lancar novas
luzes sobre o que realmente importa, 0 objeto de pesquisa.

(...) Um dos pontos fortes do método histérico-critico é que ele permite
avaliar de que maneira certos postulados das teorias da comunicagdo
funcionam no dia-a-dia (HALLIDAY, 1993, p. 73).

Com base nessas consideracdes, na primeira etapa da pesquisa foi possivel, por
intermédio de entrevista preliminar, constatar a relevancia do objeto de pesquisa,
confirmada posteriormente na revisdo da literatura. A revisdo da literatura conduziu a
adocdo de trés eixos teoricos que foram adotados na presente pesquisa: as
transformacgdes comunicacionais, TM e as técnicas da TSC.

As transformagfes comunicacionais analisadas na perspectiva da TM
propiciaram avaliar, na perspectiva do método-historico critico que a tecnologia

presente atualmente nos meios de comunicagéo inviabilizou o emprego das teorias da
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comunicacéo relacionadas as teorias hegemdnicas e aos efeitos ilimitados da midia e,
assim, detectar a pertinéncia e as limitacdes presentes nas técnicas da TSC.

A TSC analisa a difusdo social de novos padrdes de comportamento em termos
de trés processos constituintes e fatores psicossociais que 0s governam. Estes incluem a
aquisicdo de conhecimento sobre comportamentos inovadores, a adogdo destes
comportamentos na préatica e os sistemas sociais que 0s suportam e pelos quais eles se
difundem (BANDURA, 2006, p. 144).

Na segunda etapa, com base no protocolo de pesquisa estabelecido, as
entrevistas com 0s MT e executivos propiciou elementos para, em uma perspectiva
historica, se constatar os aspectos inovadores na atuacdo do profissional de MT em
nossa pés-modernidade.

Na terceira etapa, na interpretacdo e analise dos resultados, os comentarios dos
entrevistados sinalizam que o aprendizado sobre aspectos do funcionamento da
imprensa facilitam a relagdo do executivo com a midia para tirar melhor proveito nas
entrevistas, transformando esse momento em oportunidade. As técnicas da TSC foram
concebidas como importantes para a viabilizacdo desse objetivo, com destaque para as
habilidades que o gestor deve possuir, como retratado por Pessoni (2010) no instrutivo
caso Eloa, descrito na revisdo da literatura.

Quanto a conjugacdo da unido da teoria e da pratica com énfase nas habilidades
e atitudes que devem estar associadas ao conhecimento em um processo dinamico, tanto
os profissionais de MT quanto os executivos foram unanimes em afirmar que o
treinamento em relacionamento com a midia ndo acaba com o término do curso, mas
tem continuidade na observacdo critica sobre o material jornalistico quando se tem
conhecimento técnico sobre os componentes que alimentam a dindmica da imprensa,
pois os erros fazem parte do aprendizado. Aprender com 0s erros e acertos dos outros
em situacOes de entrevista é também uma forma de aprendizagem, conforme manifestou
um dos entrevistados (E5).

Na quarta etapa, registro das conclusdes do trabalho, algumas constatacdes
foram evidentes.

1. Em relacdo ao treinamento do gestor com a imagem organizacional, entende-
se que as lacunas ou o silenciar podem ser catastroficos para a imagem da relacionada
com a imagem que ele tem da organizacdo, como foi enfatizado pelo MT (M4).

O treinamento continuo para executivos resulta noesfor¢o corporativo em tratar
a comunicagdo como forga propulsora de mudancas e permite compreender 0 motivo

pelo qual, no contexto empresarial, a comunicacdo da suporte as a¢des da gestao.
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O MT propicia orientages no contexto da comunicagdo com uma Visao de todos

os critérios de producdo da noticia, os publicos de interesse, 0s atores na producéao
meditica, as metodologias e quais as estruturas necessarias para se fazer comunicacéo.

Essas orientacGes, como explica Nogueira (2007), busca conscientizar o agente

de que a relagdo com a midia se insere em um contexto mais complexo se comparada as

relagdes cotidianas:

O trabalho de relagfes com a midia nédo existe no vacuo. Trata-se de um dos
ingredientes mais destacados do conjunto de habilidades que constitui o
ferramental de relages publicas — a area profissional que se responsabiliza
pelo perfil institucional (ou sociopolitico) de uma empresa. E o setor que
formula e dissemina publicamente a postura da empresa como protagonista
social, faceta indissociavel de sua caracteristica de agente econdmico e
financeiro (NOGUEIRA, 2007, p. 16-17).

Geralmente, no inicio do treinamento, as orientacfes sobre as caracteristicas de
cada veiculo e sua dindmica ndo possui carater prescritivo, mas fornece elementos para
0 executivo tomar consciéncia das potencialidades e limitacGes de cada midia, sabendo
que cada caso € um caso e que ndo existe um treinamento padréo e especifico para todas
as organizagoes.

Em consonédncia com as caracteristicas da pos-modernidade, é preciso identificar
as necessidades e caracteristicas do perfil de cada organizacao, assim como o nimero de
demandas e quais 0s principais assuntos que demandam a atencao.

Comumente, 0s erros mais comuns sdo trabalhados nas primeiras sessées do
treinamento, tais como desconhecer a operacionalidade, qual € o horario de fechamento
das principais redac@es, 0s quais sdo itens fundamentais na atividade de ensino sobre o
relacionamento com a midia.

2. Em relacdo aos diferentes géneros presentes na midia, € preciso distinguir
claramente o que é uma entrevista jornalistica, como se portar durante a entrevista,
como recepcionar o repérter, o que falar.

Outro dado bastante presente nas técnicas da TSC diz respeito ao preparo prévio
sobre o assunto a ser abordado, a gesticulacdo e o falar com fluéncia, com uma
linguagem acessivel aquele publico. E preciso também que as mensagens chave estejam
sempre a disposicdo do entrevistado.

O grande publico s6 pode saber algo sobre um executivo pelo que vé dele, e
cabe a sua postura em relacdo a treinamentos, como o MT, o desenvolvimento de
habilidades que Ihe conferirdo caracteristicas de distin¢cdo. Todo agente em posicdo de

visibilidade tem uma reputacéo pela qual zela, e quando o amadorismo e a improvisagéo
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entram em cena, pode estar se colocando em risco o maior bem de um gestor ou de uma
organizagdo — a sua imagem.

Por essa razdo, o treinamento do porta-voz é de fundamental importancia para as
empresas. A atuacdo do porta-voz em relacdo aos diversos tipos de veiculos de
comunicacdo, cada um com seu formato, caracteristica e peculiaridade, exige daquele
que desempenha a fungdo um constante preparo para a percep¢do de uma noticia em
potencial e quando a organizacdo que representa sera noticia.

3. Em relacéo aos meios, a presenca na televisdo exige cuidados com a imagem
e com a postura; no radio, firmeza e capacidade de argumentacédo e contextualizacdo; no
impresso, a cautela com detalhes, pois o repérter, por meio das palavras, tem que
construir o cenario dos fatos com riqueza de detalhes. Nas redes sociais, é preciso
monitoramento e rapidez porque o tempo, em boa parte das vezes, é fator determinante.

Todavia, 0 essencial é que o0 executivo receba treinamento em conteudo,
abrangéncia, linguagem e canal. A preparacdo dos executivos ndo se limita apenas as
situagbes contingenciais, intrinsecas ao risco dos negocios, como também verifica
oportunidades de visibilidade por meio de uma postura mais proativa diante da
preponderancia da midia sobre a opinido dos stakeholders.

4. Em relacdo a preparacdo do executivo para ser porta-voz e a imagem da
instituicdo a qual ele serve, 0s entrevistados foram unanimes em concordar na
implicacdo direta desses dois fatores. Contemporaneamente, com 0 crescimento das
redes sociais, 0 nome da empresa é o sobrenome do gestor mesmo quando ele se
pronuncia fora do seu contexto de trabalho, como se manifestou 0 MT (M3).

Essas percepcbes estdo em consonancia com 0s conceitos propostos por
Bandura, Azzi e Polydoro (2008) referente a TSC, segundo os quais o ser humano nao é
uma maquina que ndo reage as influéncias do meio, mas sim que homem ndo reage
como uma maquina perante as influéncias do meio. O comportamento nao necessita ser
diretamente reforcado para ser adquirido, o homem aprende e adquire experiéncias
observando as consequéncias dentro do seu ambiente, assim como as vivéncias das
pessoas a sua volta, considerando que pensamentos, convivéncia, crencgas e expectativas
fazem parte de um processo de reforcamento.

Com base nas respostas dos entrevistados, a atuacdo do profissional do MT pode

ser sintetizada no modelo representado na figura 3.



97
Figura 3 — A TSC na atuacdo do MT
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Fonte: Elaborado pelo autor.

3.6  Hipdteses Decorrentesdo Problema de Pesquisa

Para Churchil (1999), a pesquisa exploratoria apoia na definicdo do problema,
estabelecimento de prioridades, clarificacdo de conceitos, desenvolvimento de hipoteses
e até a eliminacdo de ideias pouco viaveis.

Nesta pesquisa, a prioridade foi extrair os elementos expressivos na atuacdo do
MT, bem como a clarificagdo dos conceitos contidos na classificacdo do MT em sentido
lato e sentido estrito. As ideias pouco vidveis dizem respeito a ndo pertinéncia das
teorias relacionadas aos efeitos ilimitados da midia em nossa contemporaneidade.

Em relacdo ao problema de pesquisa: Como as transformacgdes comunicacionais,
em decorréncia da sociedade em redes e novas tecnologias, afetaram a atuacdo dos
profissionais de MT para alcangcar uma comunicacao eficaz?

As respostas dos entrevistados acompanhadas das categorias empregadas na
Andlise de Contetdo (MT e as mudancas na comunicacdo empresarial; habilidade do
gestor comunicacional; relacdo do gestor com a imagem organizacional) remetem a
andlise de que a sociedade em rede e as novas tecnologias produzem variaveis que devem
ser levadas em considera¢do em cada situagdo: as prescri¢oes do tipo ““se acontecer isso,

faca aquilo”, perdeu muito de sua eficdcia. Todavia, a prescricdo, valida como
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procedimento para o iniciante (como por exemplo, a técnica Key Word Points, citada
pelos entrevistados), deve evoluir para a reflexdo e autodominio na atuagdo do MT.

Assim, com base no posicionamento assumido pelos entrevistados, trés hipdteses

podem ser aventadas:

Hipdtese 1. A questdo néo esta em calar ou silenciar, mas sim em assumir postura

proativa resultante do monitoramento.

Nas sociedades em redes, 0s jornais impressos e online, emissoras de radio e TV
ndo sdo mais onipotentes na difusdo em grande escala da comunicacgdo; inversamente, a
internet e as redes sociais predominam em termos de habito de consumo de midia (I1AB,
2012).

Detectar que uma noticia, piada ou opinido esta comecando a se espalhar e
pode se viralizar é crucial para a gestdo de crises e imagem. Além disso,
analisar o fluxo de conversas sobe uma marca e seus concorrentes na linha do
tempo permite compreender as estratégias dos concorrentes, relacdes de
causa-efeito entre campanhas, buzz e vendas e uma série de outros
indicadores interessantes (MEDINA, 2012, p 93).

A postura proativa do comunicador empresarial deve estar presente nas

diferentes fases de uma crise.

Na fase do gerenciamento, o monitoramento serve como um satélite que
detecta o sinal vermelho de uma possivel crise que esta se iniciando, ou que,
de fato, ja se iniciou. Também nesta fase a ferramenta tem a funcédo de
indicar a evolucdo da crise e 0 movimento da opinido publica, assim como
detectar se a crise esti ganhando novos rumos e evoluindo, ou perdendo forga
em relagdo ao pablico (TEIXEIRA, 2013, p.125).

Contudo, o gerenciamento ndo se encerra na aparente solucdo da crise. As
mensagens postadas nas redes sociais podem estar presentes por longos periodos nos
sites de busca e ser rememoradas a qualquer momento. Em referéncia a linguagem
empregada, as crises de imagem nas redes sociais tendem a ser veiculadas com deboche,
ironia e parodia. Os casos citados pelos MT (Unilever, Motos Dafra e Coca-Cola) foram
tratados ndo de maneira autoritaria ou polémica, mas acentuadamente de forma ludica
pelos concorrentes.

Diante disso, a questdo nao se resume a espiral do siléncio, isto é, se a empresa
deve se calar ou responder enfaticamente, mas se 0 comunicador empresarial, pela acdo
de monitoramento continuo das mensagens, possui conhecimento para responder
habilmente essas situagoes, seja se calando ou respondendo enfaticamente com seriedade

ou ironia.
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As redes sociais com seu carater obliquo e de instabilidade viabilizam (e
vao influenciar cada vez mais) a maneira como as empresas se comunicam
e se relacionam com seus clientes, e como trabalham suas marcas e
respondem a pleitos e criticas da comunidade em que operam
(CAVALCANTI, 2009, p. 64).

Entdo, ocorre que a postura passiva pode acarretar sérios problemas na reputacdo
da empresa se, diante de uma crise, 0 comunicador empresarial ndo avaliar corretamente
a situacdo e apenas se calar, uma vez que em situacdes impactantes o publico tende a
ficar &vido por explicacdes:

Uma crise repentina cria um vacuo de informacoes. Alguma coisa aconteceu,
mas ninguém sabe o qué — pelo menos inicialmente. As pessoas ficam
ansiosas por noticias. Assim como a natureza odeia 0 vacuo, 0 espago sem
informacdo tende a se preencher com 0 quer que apareca, mesmo que ndo
passe de especulacdo e boatos (LUECKE, 2010, p. 92).

Nesse sentido, o siléncio pode ser bastante prejudicial a empresa, mas,
inversamente, se a resposta for imediata e ndo alcancar o amago da crise, 0 ndo siléncio
pode ser tdo contraproducente quanto o siléncio.

A questdo, portanto, ndo se resume ao siléncio ou ndo siléncio, mas aos recursos
comunicativos que o comunicador dispde em termos de conhecimento, habilidade e
atitudes criativas para responder de forma proativa (responder ndo respondendo,
responder formalmente ou na linguagem do espetaculo) a comunidade na qual a

empresa esta inserida.

Hipotese 2. A ambiguidade é utilizada com parcimoénia na atuacéo do MT no papel

de vendedor, do politico e ator.

O cenario p6s-moderno caracteriza-se pela impossibilidade de se eliminar as
incertezas e se alcancar alta previsibilidade das acGes realizadas, em virtude de os
resultados estarem submetidos a fatores enddgenos e exdgenos que nao podem ser
totalmente controlados.

Assim, discurso e pratica sdo aspectos que ndo se sobrepdem necessariamente e
nem sempre se opdem, mas sdo complementares para a compreensdo da realidade
(MAGNANI, 1986).Com sua pratica e seu discurso, os profissionais de MT e 0s
executivos que atuam como porta-vozes das organizagdes contribuem para a producéo e
reproducdo do conhecimento e das distintas performances da comunica¢do empresarial

na sociedade do infoentretenimento.
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Para um discurso claro e objetivo, sem espa¢o para dubia interpretagdo, estdo os
preceitos presentes na técnica do Key Message Points, técnica essa que proporciona ao
porta-voz a capacidade de responder as perguntas dos jornalistas de forma bem mais
segura, por dispor de termos memorizados anteriormente na forma de marcadores
referente aos pontos que trardo beneficios para a causa que defende, e a consequente
exclusdo daqueles aspectos que ndo devem ser enfatizados ou sequer mencionados para
a opinido publica. Essa técnica consiste em um checklist com os principais fatos
envolvendo a empresa ou organizagdo, ou com 0s principais pontos que norteiam o
assunto que sera abordado na entrevista. Esses dados que devem ser claramente
compreendidos pelo porta-voz possibilitam ndo ser pego de surpresa por alguma
pergunta inesperada. Stewart (2004, p. 69) recomenda que sejam elencados apenas 0s
cinco principais pontos, em torno de cinco Key Message Points, que, dependendo da
situacdo, podem ser alterados ou ampliados.

Portanto, a flexiblidade, a capacidade de ser ambiguo sem parecer contraditorio,
constituiu qualidades desejadas do comunicador empresarial. Nessa perspectiva, a
posicdo do MT denominado de MT5 em relacdo a questao 2 é bastante esclarecedora:

— “Quais foram as principais mudancas em seu treinamento de midia
ocorrida nesses ultimos anos?”

— “E preciso preparar as pessoas para saber atuar nas diferentes midias. Uma
fala desprecavida do executivo pode por tudo a perder. O executivo porta-

voz da empresa precisa ser um vendedor, um politico e um ator”.

Essas habilidades dotam o comunicador de recursos para aproveitar 0S
efeitos conotativos da linguagem presentes nas técnicas teatrais. Abordagens mais
recentes, no @mbito dos chamados estudos da recepcdo, como por exemplo Hall
(2005), ao discorrer sobre a codificacdo e a decodificacdo de mensagens
mediaticas, embora reconheca a forca hegemdnica dos media, admite, por outro
lado que o processo hegemdnico depende, diretamente, da atitude do publico
durante a decodificacdo de mensagens que apresentam sentido denotativo e varios
sentidos conotativos.

Da fusdo dessas duas hipdteses é possivel conceber que as artes cénicas
constituem um espaco de expressdo privilegiado para o comunicador ao promover
aumento de repertorio, argumentacdo na oratoria e, ainda, seguranca diante do
imprevisto, pois, diante de um texto, o ator precisa interpreta-lo, contextualiza-lo e

comunicé-lo aos outros, de maneira espontanea e natural.
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Comumente, ocorrem situagdes inesperadas em que o ator necessita dominar os
imprevistos e ser capaz de improvisar uma acgdo, visto que na condicdo de porta-voz,
além de conhecimento técnico, necessita também de inteligéncia emocional diante das
contingéncias, sendo que essa conquista ao ser operacionalizada requer as qualidades do
vendedor, do politico e do ator. Como vendedor apresenta positivamente a imagem da
organizacdo; na condigdo de politico, negocia com a midia e os demais stakeholders e,
finalmente, como ator representa papéis draméticos ou comedidos para que a empresa
se torne persona grata diante da sociedade.

Em termos de inovacdo nas técnicas promovidas pelos MT, talvez seja
pertinente considerar o emprego de técnicas teatrais, como prop0s Siqueira (2013);
todavia, a partir da classificacdo dos MT nédo apenas em sentido estrito, mas também em
sentido lato, essa afirmacdo ndo é verdadeira. Os antigos sofistas na antiga Greécia,
principalmente nas performances apresentadas por Protadgoras de Abdera e Gorgias de
Leontino, mostravam a forca da persuasao por meio de acdes dramaticas.

Na sociedade em redes, 0 MT para alcangar a comunicagéo eficaz, atua tanto em
nivel estratégico quanto operacional e ao formar as fontes em nivel operacional e
decisorio possibilita unificar o conceito da organizacdo, congregar interesses e evitar
sua fragmentacdo. Portanto, a comunicacéo eficaz ocorre ndo mais por meio de algo que
se diz para um mercado passivo, mas pela qualidade e performance das relacbes que
serdo estabelecidas aos diferentes stakeholders e pela credibilidade gerada por uma rede
de relacdes articulada pela empresa com seus clientes, funcionarios, fornecedores, etc.
Como descrito no quadro 2 “Caracteristicas da TSC”, o comunicador empresarial atua
de forma intencional para se antecipar as situacdes que potencialmente podem se
transformar em oportunidade de mercado ou mesmo em uma possivel crise por meio de
continuas acles e reflexbes auto investigadoras de seu comportamento numa
bidirecionalidade dindmica com base na dialogicidade que se estabelece entre a empresa
e 0 ambiente.

Em sintese, na p6s-modernidade, apenas conhecer ndo € suficiente no jogo da
performance em constante exposicdo e, consequentemente, com cada vez menos
privacidade, 0 mundo contemporaneo vai se tornando mais transparente em todos os
sentidos. Surge dai a necessidade do porta-voz nessa situacdo de exposi¢do de continuas
ameacas a reputacao e a imagem da empresa, bem como a importancia de o MT possuir
conhecimentos dos diversos niveis da linguagem, saber ser ambiguo e,

concomitantemente, possuir atributos do vendedor, do politico e do ator.
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4.CONSIDERACOES FINAIS

Comunicar-se ndo é uma tarefa facil. Desde a antiga Greécia, 0 treinamento para
bem comunicar presente nas primeiras licGes sofisticas, passando pelos conselheiros das
cortes nos impérios e criacdo de institutos especializados, e as técnicas de comunicagdo
sempre constituiram elemento estratégico para o alcance de vantagem em relacdo aos
demais competidores.

Inicialmente voltadas para as aspiracfes politicas e, posteriormente, incorporados
as atividades empresariais, a arte da comunicacdao sempre constitui elemento de interesse
para o0 sucesso do empreendimento.

Em nossa contemporaneidade, na formacéo da reputacéo, a imagem € a porta de
entrada da empresa associando-a a identidade e ao valor dado pelo cliente. Por isso se
torna muito importante que a imagem da empresa esteja de acordo com a sua missao e
se posicione na mente do cliente de forma clara e precisa.

Para criar e manter uma boa imagem positiva na midia é preciso levar em conta
0 uso correto das palavras, a organizacao das ideias, a postura e o conteddo do discurso
visual e oral de maneira a corresponder as expectativas dos diferentes stakeholders.

No nivel mais imediato e de curto prazo, a empresa necessita atender bem; a longo
prazo, consolidar a cultura da comunicacéo; em nivel estratégico, é preciso formar fontes
relacionadas aos aspectos decisorios (dirigentes, presidentes, técnicos, gerentes, etc.) e
também aos aspectos operacionais (secretarias, portaria, recepcionistas,etc.).

O presente estudo caracterizou pelo emprego de pesquisa exploratéria com
natureza qualitativa e amostra por conveniéncia, 0s MT entrevistados,
predominantemente do sexo masculino, com idade variando em 46 e 52 anos, todos com
formacdo em jornalismo, sendo alguns possuem complemento em artes cénicas e/ou
administracdo de empresas. Os executivos entrevistados, também, predominantemente do
sexo masculino, com idade entre 42e 61 anos, com formacdo em engenharia, economia,
RelacGes Pablicas, letras e publicidade.

Na concepcdo dos entrevistados, nas diferentes situacdes em que a empresa esta
sujeita, a atuacdo do MT se torna fundamentalmente necessaria, seja durante uma crise
de imagem, seja para promocdo de sua marca. Também a funcdo do porta-voz e dos
demais funcionarios vem a ser de fundamental importancia para se mudar situacées, nas
quaisas técnicas da TSC permitem ao agente realizar acbes com determinado controle

sobre suas consequéncias.
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Entretanto, esse tdo almejado controle apesar de inalcancavel em sua totalidade,
pode se constituir em recurso eficiente por meio do monitoramento das ac6es nas redes
sociais e respostas criativas. Os casos citados pelos MT: Unilever, Dafra Motos, Coca-
Cola e Restaurante Spoleto (ver anexo 1, 2, 3 e 4 respectivamente) apontam para 0sS
diferentes modos de dialogicidade presentes no discurso pds-moderno na busca da
comunicagdo eficaz.

Excetuando-se o0 caso da Dafra Motos, cujos resultados foram desastrosos para a
empresa, a utilizacdo de respostas sobrias pela Unilever por meio de um simples
comunicado no qual lamentava o ocorrido e anunciava medidas saneadoras neutralizou
0os memes, deboches e ironias nas redes sociais; a resposta radical da Coca-Cola no
mesmo padrdo de linguagem presente nos ataques que vinha sofrendo se revelou eficaz;
ataques por meio de deboches e rebatidos também com recursos de linguagem voltadas
para o deboche e ironia como ocorreu com o restaurante Spoleto fez com que fatos
negativos que haviam sido aventados ndo repercutissem de modo negativo.

Percebe-se que, mais que gasto, a comunica¢do vem se convertendo em
investimento em diversos setores. O meio empresarial precisa estar preparado para
estabelecer processo comunicativo em quaisquer contextos, dos mais simples aos mais
complexos. O profissional de comunicacdo é, sem duvida, o profissional capacitado
para orientar e assessorar 0 executivo no relacionamento com a midia. Além disso, e
talvez o ponto chave dessa situacdo, esta o planejamento de comunicacdo que deve
contemplar ndo apenas a imagem da organizacdo, mas também,e sobretudo, a sua
relacdo com os demais stakeholders.

A pertinéncia das técnicas da TSC estd no desenvolvimento de competéncias
genéricas que englobam os aspectos estratégicos e taticos e operacionais na formacao da
reputacdo das organizacdes. O MT pode ser considerado uma ferramenta estratégica
para demonstrar a convergéncia de empresas, pessoas ou entidades para com as
demandas da sociedade e da midia, representada pelos meios de comunicacédo e pelos
seus profissionais. Os aspectos taticos e operacionais consolidam as estratégias
propostas pela busca da melhor maneira de fazer e adequacdo da linguagem as
especificidades de cada meio de comunicacéo.

Ao formar e atualizar porta-vozes, o treinamento tende a produzir resultados
praticos positivos. Ndo apenas naquilo que se refere ao conjunto da midia, mas,
sobretudo, ao relacionamento com a sociedade que é onde se encontra a verdadeira

fonte de consolidagdo da imagem e reputagdo das empresas.
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As dificuldades iniciais do comunicador, independente da midia utilizada, isto é,
dificuldade para falar, escrever, expor as ideias em ordem, ou quando deixa outras
circunstancias como preconceito, vaidade, falta de reflexdo, de légica, de clareza, entre
outras, que prejudicam sensivelmente, deixa um vacuo enorme entre 0 que se queria
transmitir e o que foi dito.

Ao preparar uma fonte, 0 MT néo apenas cuida de sua dic¢do e sua postura, mas
também simula, constantemente, situacdes de crise, em que a pressdo dos veiculos e a
corrida contra o tempo para levantar informacdes podem gerar danos irreparaveis a
imagem da empresa.

Dentre os objetivos da realizacdo de um treinamento estdo reforcar a visao
positiva das empresas em um momento de transicdo da sociedade; evitar os erros e
equivocos que ocorrem com frequéncia no relacionamento com a midia; ajudar na
selecdo de mensagens que informem e formem a opinido puablica, com reflexos
saudaveis na politica de relacionamento com a midia e a sociedade; aperfeicoar a
performance das liderancas e de porta-vozes a partir de exercicios simples e praticos.

Entretanto, como foi ressaltado pelos entrevistados, o profissional de MT atua
como comunicador, psicologo e socidlogo, pois busca unir motivacdo e
condicionamento. Assim, em boa parte das situacGes de treinamento, em uma orientacdo
comportamental esta inacessivel as aparéncias e precisa ser percebido pelo orientador.

O treinamento para se alcancar performance satisfatoria na utilizacdo dos
diferentes meios avanca além do determinismo em relacdo as midias. Os estudos sobre
os efeitos mediaticos evoluiram significativamente desde a Teoria Hipodérmica até as
teorias dos efeitos cognitivos dos media.

Em termos de comunicacdo inovadora, foi ressaltada pelos entrevistados a
capacidade generalista do MT, que deve atuar em nivel estratégico e operacional com a
criacdo de manuais, questdes com perguntas e respostas, simulacdes de situacdes reais e
feedback continuo pelas andlises das entrevistas. Foi elogiada pelos treinandos a
necessidade de exercicios praticos (principalmente aqueles relacionados as artes
dramaticas) devido a contingéncia de demandas para que 0s porta-vozes estejam cada
vez mais preparados e prontos na comunicacao em e com os publicos.

Em nossa pds-modernidade, cada vez mais os profissionais de MT passam a
lancar mdo de inUmeros recursos e teorias em suas atividades para motivar e
condicionar os executivos para bem se relacionar com os seus diferentes stakeholders,
visto que as teorias que apresentam apenas um fator de motivacdo foram se tornando

insuficientes como explicacdo da complexa realidade presente nas sociedades em redes.
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Em relacdo a espiral do siléncio, na concep¢do dos MT, a questdo ndo se resume

em falar ou calar, mas em monitorar com inteligéncia as diferentes midias
(principalmente nas redes sociais) para se encontrar o melhor procedimento para
responder, visto que em alguns casos o siléncio pode ser desastroso (Motos Dafra), em
outros, o deboche pode ser adequado (Coca-Cola), ou em outros, ainda, o siléncio ou a
resposta contida também podem constituir resposta eficiente (Unilever).
Ao final desse trabalho pode-se considerar que o emprego da TSC se mostrou adequado
para analisar a atuacdo do MT pelo seu carater de integracdo entre dois aspectos
essenciais: motivacdo e condicionamento. O primeiro, para alcancar niveis de
performance elevado, o segundo, para se adaptar continuamente as exigéncias do
contexto no qual esta inserido.

Dentre as limitacOes presentes nessa pesquisa, pode-se ressaltar que a analise
apresentada ndo é conclusiva, principalmente pela ado¢do do método historico- critico.
O método historico-critico na pesquisa da comunicagdo humana, por um lado, propicia
com base no contexto avaliar criticamente o objeto pesquisado da coisa pesquisada
sendo que, em decorréncia, constitui-se em instrumento para produzir conhecimento e
fomentar discernimento sobre o processo social da comunicagdo, e por outro lado,
privilegia a expressividade em detrimento da mais rigorosa exatiddo, ao fazer um
determinado recorte do passado, somente nos aspectos que o pesquisador considera
essenciais.

A classificacdo adotada de conceber os MT em sentido lato e em sentido estrito
buscou privilegiar a expressividade presente na comunicacdo inovadora e, assim,
buscou-se dar relevo a importancia da comunicacdo no cenario pés-moderno (sociedade
do infoentretenimento) comparativamente ao cenario moderno (sociedade do
espetaculo) com destaque para a atuacdo estratégica do profissional de MT no universo
da comunicacdo empresarial.

Para futuras pesquisas, sugere-se que as hipdteses geradas nessa dissertacao
resultantes do problema de pesquisa possam ser estudadas mais profundamente: as
caracteristicas da atitude proativa dos executivos nas sociedades em redes para a boa
reputacdo da organizacdo; a relacdo dialética entre teoria e pratica para enfrentar as
incertezas; os niveis da linguagem e as caracteristicas do discurso ambiguo vivenciados
nos papéis de vendedor, politico e ator, e as técnicas teatrais como parte integrante do
treinamento em midias na atuacdo dos profissionais de MT para alcancar uma

comunicagéo eficaz.
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Apéndice A

UNIVERSIDADE MUNICIPAL DE SAO CAETANO DO SUL - USCS
Programa de Pos-graduacdo Mestrado em Comunicacéo

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Prezado entrevistado,

Solicito a sua participacao e contribuicdo para a realizacdo da Pesquisa de Campo, em
nivel académico, sob titulo: TRANFORMACOES COMUNICACIONAIS: A
ATUAC}AO DO MEDIA TRAINING NA PERSPECTIVA DA TEORIA SOCIAL
COGNITIVA TRAINING, proposta pelo pesquisador HOMERO LEONI
BAZANINI, UNIVERSIDADE MUNICIPAL DE SAO CAETANO DO SUL — USCS,
Programa de Pdés-graduacdo Mestrado em Comunicacdo, orientado pelo Prof. Dr.
Arquimedes Pessoni, cuja finalidade é analisar a atuacdo do profissional de Media
Training em nossa contemporaneidade.

O roteiro da entrevista, a seguir, busca coletar informacGes para a composicao da
Dissertacdo de Mestrado supracitada.

Esclareco que a sua identidade sera preservada em sigilo; a sua opinido sera
integralmente respeitada; as informacdes serdo utilizadas unica e exclusivamente para
elaboracdo da dissertacdo; e o0s originais, contendo as respostas fornecidas, serdo de uso

exclusivo do pesquisador e de seus orientadores.

Sao Caetano do Sul, de de 2013.

XXXXXAXXXXXXXXX
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Quadro 13 — Respostas dos Media Training

Questdes

MT1

MT2

MT3

1. Quais foram as
principais mudancas
ocorridas na
comunicagéo
empresarial?

“...Transparéncia, globalizagao e
espontaneidade. Lula e Obama buscam
ser transparentes € espontaneos”.

“A comunicacdo organizacional passou
a pesquisar o nivel macro focando em
colaborag6es organizacionais e trabalho
de identidade”.

“A principal mudan¢a na comunicagdo
organizacional foi o estilo de lideranga
que deve ser muito mais agil. Hoje um
bom lider precisa entender as
necessidades dos subordinados e ser
transparente apesar das pressbes que
recebe”

2. Quais forram as
principais mudancas em
seu treinamento de midia
ocorrida nesses Ultimos
anos?

O trabalho do MT consiste em motivar
e condicionar os treinandos para se
relacionar adequadamente com as
midias. Parto de algumas regras para
despertar mais adiante a flexibilidade e
criatividade dos treinandos. As regras
miciam, a flexibilidade consolida”.

“O MT claramente melhora as técnicas
de apresentacdo junto aos publicos da
empresa por meio da imprensa,
entretanto, as interacdes regulares sdo
necessarias para desenvolver relacGes
continuas e sustentadoras”.

“Nao sofreu mudancas, pois a postura
que tem que se ter frente a midia é a
mesma’.

3. Como o Sr.concebe a
relacdo entre o meio de
comunicacdo e a
mensagem para o alcance
de uma comunicacéo
favoravel?

“Quando nos relacionamos com 0s
simbolos, signos e costumes. Entender
a cultura. O foco estd no receptor”. O
porta-voz necessita aprender a técnica
Key Words Points.

“A habilidade do gestor s6 se torna
efetiva do gestor ao estar associada ao
conhecimento, principalmente saber
utilizar a retérica e linguistica.A
retorica compara estudos literarios de
linguagem e organizacgdes, o que inclui
metaforas, rituais e ironia. Os estudos
linguisticos favorecem a interacdo entre
0s pares e equipes nas organizacgdes”.

“O radio é imediatismo, o réadio é ao
vivo. A televisdo precisa olhar para
camera, onde olhar, o que vestir. Sdo
diferentes aspectos para cada veiculo”.




Questdes

MT1

MT2

MT3

4. Nos dias atuais existe
uma maior dificuldade
em prever qual seria o
resultado de uma
intervengdo do MT?

“E imprescindivel ndo ser impetuoso e
também desenvolver a habilidade da
concisdo, pois, a edicdo pode acabar
com o contexto. O MT existe para ndo
cair nas edicbes, Para ndo ser
impetuoso entra o treinamento do MT
para que O agente se antecipe as
possiveis edi¢des do reporter”.

“Sim e ndo. O p6és-modernismo procura
ironias e ambiguidades que
caracterizam a vida organizacional
contemporanea e essa perspectiva pode
capturar acontecimentos inesperados”.

“Acredito que ndo. Eu faco uma
palestra do que pode, do que ndo pode.
Depois fago uma entrevista pratica e
dou o retorno dos pontos positivos e
negativos. Apenas pontuo 0s pontos
fortes e fracos, o foco ndo € o
resultado”.

5. Que tipo de relacéo
existe entre o treinamento
para as midias
tradicionais e as redes
sociais? Em uma crise
gerada nas redes sociais,
é melhor a empresa
intervir ou silenciar?

“Quando se tem um plano de MT pode-
se usar em ambos os casos. “Quem eu
sou, para onde eu vou? — Dramaturgia
pessoal. Portfolio sobre a comunicacao
com coeréncia e catarse (0 publico vai
vibrar). N&o conheco MT para as redes
sociais. Cada um tem  suas
particularidades. Exemplo: facebook —
casual e telenovela— Likendin -
profissional - conhecer as
especificidades das redes sociais”.

“Ndo existe o melhor, mas sim, a
utilizagdo de diferentes discursos,
gestbes e composicOes para diversas
audiéncias efetuadas, por exemplo, por
intermédio do discurso ambiguo. Em
estados de incerteza, a ambigiidade
pode ser necessaria e se pode ser
ambiguo tanto se expressando quanto se
calando”.

“E uma demanda que comeca a
aparecer agora, confesso que ainda nédo
dei treinamento com midias sociais,
mas pretendo me atualizar. A empresa
tem que sempre responder, pois as
pessoas querem uma resposta’.

6. Qual a pior atitude que
uma empresa pode
cometer nas redes sociais.
E por qué?

“Deixar espaco quando ¢ mal falada.
Responder a altura. Se deixar espago as
pessoas vao falar de mim, ndo rebater,
mas explicar. Ndo entrar no debate, mas
explicar o fato. Se for banal, vocé ndo
da crédito. Quando vocé chega com leis
as pessoas te tratam diferente”.

“Possuir um  discurso  padrao.
Mensagens especificas devem ser
direcionadas a audiéncias diferentes”.

“Concebo duas atitudes: 0 gestor
precisa saber que nome da empresa € o
sobrenome do gestor mesmo quando ele
se pronuncia fora do seu contexto de
trabalho e Ficar em siléncio e ndo ser
transparente”




Questdes

MT1

MT2

MT3

7. O Sr (a) poderia
relatar algum caso
ilustrativo de prevencao
ou de gerenciamento de
crises nas redes sociais?

“A Coca-Cola com o rato — Comecgou a
responder na mesma onda de deboche:
dizendo que a coca era séria e que isso
ndo poderia acontecer, mas aconteceu.
Nao abaixou as vendas da coca”.

“O caso da Unilever pode
considerado bastante instrutivo”.

Ser

“Vou citar um caso de negligéncia. As
parodias que ndo foram respondidas
pelos responséveis pela motos Dafra”.

8. Que tipo de
aprendizado pode se
extrair desse caso?

“O possivel surgimento do deboche,
parodia e ironia como melhor resposta a
altura para lidar com gestao de crises”.

“A importancia do discurso ambiguo
direcionado a um grande conjunto de
audiéncias, inclusive pelo siléncio em
relagdo a grande imprensa, durante o
periodo de crise”.

“O silencio pode ser Dbastante

prejudicial nas redes sociais”

9. Como o Sr (a) concebe
0s procedimentos sobre o
responder ou silenciar
perante a opinido
publica?

“Vocé s6 deve ficar em siléncio em
caso de direito (constituicdo). Caiu na
opinido publica vocé tem o dever de
responder, vocé deve explicacdo.
Silencia em caso extremo em caso que
vocé esta em justica. MT como
advogado da imprensa, MT que ndo
entende de lei ndo vai longe”.

“Mais importante do que calar ou
responder, é preciso se entender como a
midia trabalha, o que faz, como lucra e
como toma suas decisdes em relacdo a
natureza das novidades. Com esse
conhecimento, o gestor saberd se deve
falar ou se deve se calar”.

“O publico precisa e quer uma resposta,
entdo a resposta ¢ fundamental”.

10. Quais as tendéncias
mais significativas
quanto ao futuro das
atividades dos
profissionais de MT?

“Cada vez tera mais MT, ndo s6 o
treino, mas vai acompanhar a empresa.
A economia tem investidores, e esses
investidores dependem da imagem do
produto. Até o espontaneo do Neymar é
pautado. No comeco ele falava o que
queria, depois que entrou 0S
patrocinadores comecou a ser pautado,
agora no Barcelona mais ainda, ele ndo

“Cada vez mais promissora, porque a
midia € um stakeholder importante e
ndo apenas um canal para transmitir
mensagens publicas. Por isso, as
empresas precisam ser estratégicas,
adaptaveis e transparentes e, para tal, o
MT pode colaborar”.

“O MT precisa se preparar para as
novas tecnologias, estudar as mudancas
mididticas, as redes sociais e 0S novos
aparelhos como iphone e novas
tendéncias tecnologicas”




Questdes

MT1

MT2

MT3

é visto mais em iate, ndo tem mais 0
cabelo chamativo, ndo danca mais, 0
carro-chefe 14 tem que ser o futebol.
Tudo que envolve capital-investimento
vai precisar do MT”.

Questdes

MT4

MT5

MT6

1. Quais foram as
principais mudancas
ocorridas na
comunicagéo
empresarial?

“O gestor precisa possuir
conhecimentos ndo s de comunicacéo,
mas também bésicos de sociologia e
psicologia para se comunicar com a
imprensa. Certamente, sem esses
conhecimentos a imagem
organizacional fica comprometida”.

“A comunicacdo é parte integrante das
atividades executivas. Ndo da pra
imaginar uma empresa rentavel sem
uma boa imagem no mercado”.

“As empresas, aos poucos, estdo
percebendo que é necessario abrir canal
de comunicacdo com o publico e que
um dos melhores canais para se atingir
0 publico alvo é por meio da imprensa.
Ou seja, parte das empresas -—
infelizmente ainda apenas as grandes
conseguiram ter essa dimensdo -
passaram a investir, nos dltimos anos,
em treinamentos em Media Training e
mesmo em acompanhamento diretos de
profissionais desse tipo, para que, ao
lado das assessorias de comunicacdo,
possam desenvolver trabalho especifico
para 0 melhor relacionamento possivel
com a midia e jornalistas. Esse bom
relacionamento serve, ndo apenas na
hora de divulgar novos produtos ou
tornar 0s porta-vozes da corporacdo
fontes da imprensa, mas,




Questdes

MT4

MT5

MT6

principalmente, no momento delicado
de gestdo de crise. Com as portas
abertas na midia sempre ¢ mais “facil”
conseguir contornar possiveis
problemas.”

2. Quais foram as
principais mudancas em
seu treinamento de midia
ocorrida nesses Gltimos
anos?

“Hoje o publico consome comunicagdo
de uma maneira diferente. As redes
sociais acabaram revolucionando. Nos
dias atuais ndo da para se fazer um MT
como se fazia ha 10 anos”.

“E preciso preparar as pessoas para
saber atuar nas diferentes midias. Uma
fala desprecavida do executivo pode
por tudo a perder. O executivo porta-
voz da empresa precisa ser um
vendedor, um politico e um ator”.

“Ndo ha vantagem competitiva sem
uma boa imagem no mercado. Nos
ultimos anos o foco ampliou-se para os
cuidados com as redes sociais e
internet. Atualmente, tudo o que é dito
por um porta-voz pode ser capturado
por um gravador ou camera de celular,
por exemplo, e em qualquer momento
ou lugar. Por isso, também ha um
capitulo a parte sobre o tema.”

3. Como o Sr.concebe a
relacdo entre o meio de
comunicacgdo e a
mensagem para o alcance
de uma comunicacéo
favoravel?

“Montar o treinamento para o cliente
lidar com os varios veiculos. Eu
comego sempre pelo Key words points.
Trabalhar as especificidades dos
veiculos, maximizar 0s resultados,
precisa trabalhar todos os veiculos”.

“Cada meio se utiliza de um sentido
humano. No radio, a audicdo, na TV, a
visdo e audicdo, nas redes sociais, a
rapidez e velocidade das respostas e a
utilizacdo de elementos visuais”.

“Montar o treinamento para o cliente
lidar com os varios veiculos. Trabalhar
as especificidades dos veiculos,
maximizar 0s resultados, precisa
trabalhar todos os veiculos. Outro ponto
essencial é treind-los com o uso da
técnica do Key Words Point”.




Questdes

MT4

MT5

MT6

4. Nos dias atuais existe
uma maior dificuldade
em prever qual seria o
resultado de uma
intervengdo do MT?

“Ndo. Nao mudou pelo seguinte, a
pessoa sempre tem um proposito que
voce precisa trabalha”.

“O n3o comprometimento com O
trabalho. Muitas vezes, as mudancas
politicas na empresa faz com que todo
um trabalho  desenvolvido  seja
paralisado”.

“Talvez a maior dificuldade em prever
os resultados da intervencdo do Media
Training seja a ndo manutengdo do
trabalho. Muitas empresas contratam
nossos trabalhos por um periodo, para
alguns porta-vozes. Com o tempo, esses
profissionais, treinados por nos, deixam
a corporacdo e outros assumem Seus
lugares, sem receberem o treinamento.
Esse € um problema. Outro é a questdo
do aperfeicoamento. Assim como a
midia estd em constante mudanca,
também o treinamento em Media
Training precisa sofrer atualizacao”.

5. Que tipo de relacéo
existe entre o treinamento
para as midias
tradicionais e as redes
sociais? Em uma crise
gerada nas redes sociais,
é melhor a empresa
intervir ou silenciar?

“As redes sociais possuem as suas
caracteristicas, o MT ndo é algo
brasileiro, vocé precisa adequar o
treinamento para o seu cliente. N&o € so
ensinar falar com o jornalista, mas fazer
atingir os objetivos. Para que a pessoa
esta te contratando? O que ela quer
vender para a midia ou para oS
stakeholders num geral?

Qualquer coisa menos o siléncio,
inclusive nas redes sociais. Quando as
pessoas foram as ruas protestar o que
elas queriam? Transparéncia. Hoje em
dia existe a governanca corporativa —

“Existem semelhancas e diferencgas.
Semelhancas no sentido de ser
necessario saber usar 0s recursos que 0S
meios oferecem. Diferencas no sentido
de saber que por exemplo de nada
adianta o gesto no radio como ser

prolixo numa rede social, que é
contraproducente.
Depende da situagdo. Em algumas

situacbes o falar atrapalha, em outras
situacoes, o siléncio”.

“A base do treinamento € a mesma.
Tudo parte do principio de ndo se
colocar em risco a empresa ou produto
ou pessoa. Tudo parte do principio de
sempre deixar bem claro o que é feito,
como ¢ feito, tentando fazer com que o
publico-alvo tenha consciéncia de como
a corporacdo funciona e com qual
finalidade. Isso também deve ser feito
nas redes sociais. E sim, hd necessidade
de esclarecimento gerenciamento de
crise, ainda que tenha sido gerada nas
redes sociais. Silenciar é sempre a
PIOR estratégia”.
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MT4

MT5

MT6

Transparéncia da sua empresa para a
sociedade. Se alguém te dar uma
porrada vocé tem que responder. A
gente ndo acerta o tempo todo, se vocé
errou, a pessoa quer saber o porque. A
sociedade quer a interacdo, ndo aceita
mais a omissao”.

6. Qual a pior atitude que
uma empresa pode

cometer nas redes sociais.

E por qué?

“0O siléncio sem duvida nenhuma”.

Arrumar exposicdes desnecessarias,
pois, a propaganda deixou de ser a alma
do negécio. Muitas vezes 0 excesso de
exposicdo provoca resultados
desastrosos”.

- Silenciar em crise e gerar uma crise,
atacando a partir de uma critica.
Motivo: a rede social tem alcance
inimagindvel. Se a empresa se cala
diante de uma crise, estard deixando
que o problema seja tomado como
verdadeiro por muitos. Se atacar
alguéem ou alguma corporacao, a partir
de uma critica recebida por meio da
rede, ird expandir e gerar uma briga. A
melhor saida é sempre expor a verdade,
da melhor forma possivel e no mesmo
ambiente. Para isso € indicado sempre
monitorar a rede, com um time de
pessoas especificas para isso e
preparadas para darem respostas aos
problemas”.




Questdes

MT4

MT5

MT6

7. O Sr (a) poderia
relatar algum caso
ilustrativo de prevencao
ou de gerenciamento de
crises nas redes sociais?

“As rimas que a Coca-cola sofreu
denegrindo a imagem do produto e as
respostas com outras rimas defendendo
0 produto de maneira educada. O caso
Spoleto também foi parecido com o da
Coca, onde eles responderam também
com a mesma moeda da critica”.

“Cito 0 caso da Unilever. Apesar de
toda repercussao nas midias tradicionais
e nas redes sociais, a empresa soube
calar num primeiro momento depois
responder cautelosamente”.

“Nao enfrentei nenhum.”

8. Que tipo de
aprendizado pode se
extrair desse caso?

“A  resposta bem planejada, com
educacdo, com inteligéncia € a melhor
saida”.

“O silencio pode ser tanto benéfico
quanto maléfico. N&o existem regras
absolutas”.

9. Como o Sr (a) concebe
0s procedimentos sobre o
responder ou silenciar
perante a opinido
publica?

“Qualquer coisa menos o siléncio em
todas as midias. A opinido puablica ndo
aceita mais o siléncio, a omissdo. Mas
quer sim o dialogo. A P36 da Petrobras é
um exemplo disso, demorou 24h para
responder, as acOes desvalorizaram e
quando as acBes caem a empresa vale
menos. E como rasgar um bolo de
dinheiro, além da responsabilidade
social. O que importa é a transparéncia.
Diga alguma coisa e de preferéncia
verdadeiro, pois sendo la na frente é
desmascarado. Responder é questdo de
respeito”.

“Acho que ja respondi. Depende da
situacéo”.

“O siléncio é sempre a pior atitude, a
opinido publica tende a ter o siléncio
como descaso”.
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MT4
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10. Quiais as tendéncias
mais significativas
quanto ao futuro das
atividades dos
profissionais de MT?

“Descentralizacdo  do  poder da
organizagdo. Antigamente tinha o
presidente da empresa que falava por
ela, hoje € comum uma empresa ter 3ou
4 porta-vozes. Entdo essas pessoas
precisam de preparo. Assim a tendéncia
¢ um aumento e valorizagao do MT”.

“A performance do porta-voz cria a
imagem da empresa.  As grandes
empresas fazem treinamento para as
midias. As empresas médias ja
perceberam a importancia do bom
relacionamento com a imprensa. O MT
cada vez mais se torna necessario no
universo globalizado, pois, a imagem é
construida ndo nasce pronta”.

“O Media Training tende a se ajustar
cada vez a globalizacdo e procurar
envolver cada vez mais 0s porta-vozes
das empresas com seu publico. Eles ndo
podem mais ficar a parte, distantes
daqueles que  ‘“consomem”  seus
produtos. As pessoas estdo exigentes e
quanto mais 0 porta-voz souber sobre o
produto que fabrica e vende e sobre
quem O compra € consome, suas
necessidades e expectativas, mais facil
para ele serd passar as mensagens que
sua empresa precisa passar, sem 0 risco
de gafes, erros ou confusdes. E as
empresas, por sua vez, precisam ser
claras no trato com a midia e entender
que, esconder fatos dos jornalistas sO
piora a situacdo em caso de crise”.

Fonte: Elaborado pelo autor.




Apéndice C

Quadro 14 — Respostas dos Executivos

Questdes

El

E2

E3

1. Descreva a sua
impresséo sobre o
treinamento realizado em
termos de beneficios para
seu desempenho
profissional.

“A fusdo entre a teoria e pratica
beneficia sobremaneira 0
desenvolvimento de competéncias na
area de comunicagao”.

“O gestor precisa possuir
conhecimentos basicos de sociologia e
psicologia para se comunicar com a
imprensa.  Certamente, sem  esses
conhecimentos a imagem organizacional
fica comprometida”.

“AS
empresarial e a
atualizacdo constante”

mudancas na  comunicacao
necessidade de

2. Como se deu a unido
da teoria e da pratica?

“O conhecimento deve ser
transformado em habilidade e atitude e
as situacOes desconfortaveis favorecem
o aprendizado”.

“Comunicar-se adequadamente exige
equilibrio, observacéo e reflexdo, ainda
mais nas situacbes em ambientes
desfavoraveis”.

“A postura proativa, para lidar com
situacOes de crise, no qual a pressao por
todos os lados é constante e o
aprendizado da técnica Key words
points”.

3. Do conjunto de
atividades qual foi o mais
significativo?

“Muitos de ndés no inicio do
treinamento imaginavamos que
estdvamos com uma batata quente nas
maos. E preciso primeiramente educar a
imaginagao”.

“Ter jogo de cintura empresarial, quer
dizer: ndo mentir e também ndo
fornecer informacgdes além da medida”.
Também a adocdo do Key Words
Points

“Os gestores precisam entender as
necessidades dos jornalistas e o
funcionamento da imprensa, como a
aprendizagem dos aspectos teoricos
estdo associados ao lado préatico da
comunicacdo. Por exemplo:
triangulacdo da matéria, linha editorial,
aproveitamento de tempo e de
conteudo”.




Questdes

El

E2

E3

4. Especificamente em
relacdo a imagem e
reputacdo da empresa que
licbes podem ser
extraidas?

“A agdo do executivo se dilui na
imagem da empresa. Uma acdo
desastrada compromete anos de bons
trabalhos”.

“O caminho do meio € sempre 0 mais
indicado. Ser confiante sem ser
arrogante, ser firme sem ser agressivo”.

“Os aspectos do funcionamento da
imprensa serve para tirar melhor
proveito nas entrevistas, transformando
esse momento em oportunidade para
formar a boa imagem da empresa”.

5. Emrelacéo ao
conhecimento que vocé ja
possuia sobre
comunicagéo
organizacional, que
conhecimentos tedricos e
praticos foram
atualizados?

“A vantagem competitiva que a
comunicagédo pode proporcionar
depende da visdo sistémica do processo
comunicacional, sendo 0o  mais
importante  desenvolver habilidades
para impactar os cinco sentidos, a
mente e as emogoes do publico”.

“Como eu disse na questdo anterior, o
caminho do meio € sempre 0 mais
indicado. Ser fluente em algumas
situacdes, lacbnico em outras e se calar
se achar necessario. Entretanto, sem
exagerar.”

“Na ideia de imagem como resultado
transitério e dinamico dos processos
comunicacionais, julgam-se as pessoas,
0S comportamentos e as organizagoes, e
um tipo de associacdo importante a ser
considerada sdo as atitudes”.

6. Faca um comentario
final sobre o treinamento.

“Aprender sempre foi o lema que adotei
para mim depois desse treinamento”.

As competéncias sdo dinamicas e
precisam ser atualizadas
constantemente em nivel de
conhecimento, habilidades e atitudes.

“A comunicagdo ¢ complexa e
abrangente. Para se lidar com a midia €
preciso conhecimento, sensibilidade e
atitude. Para a empresa alcancar
vantagem competitiva €&  preciso
reciprocidade. A imprensa também quer
ter beneficios. Ndo se pode pensar
exclusivamente nos interesses da
empresa’.




Questdes E4 E5 E6
1. Descreva a sua|“A questdio de necessidade da | “Estou mais capacitado para ter uma | “Aprendia me comunicar melhor
impresséo sobre 0 | profissionaliza¢do dos comunicadores”. | postura proativa para saber lidar com | através do veiculo; coisas fundamentais

treinamento realizado em
termos de beneficios para
seu desempenho
profissional.

situacdes de crise”.

como forma de expressdo, como se
portar, gestual, visual... A roupa é
fundamental, a imagem fala”.

2. Como se deu a unido
da teoria e da pratica?

“A atuagdo pratica de uma porta voz ¢
elemento estratégico da empresa, pois
ele € seu representante institucional.”

“O treinamento divide-se em duas
partes: teorico-reflexiva e laboratorio,

com simulagdo de entrevistas em
ambiente de intensa pressdo e
urgéncia”.

E exigéncia para exercer a funcéo
gerencial ter treinamento em ser porta-
voz. Conhecer e ter atitude. A fluidez
de sentidos das palavras € coisa para
especialista,ndo para amadores”.

3. Do conjunto de
atividades qual foi o mais
significativo?

“A midia usa uma linguagem mais
especifica e acompanhada de truques
que boa parte dos profissionais das
outras areas desconhecem”. E preciso
se preparar para lidar com a imprensa.
Gostei muito da técnica do Key Words
Points”.

“Todas foram significativas, pois 0 MT]
atua nas areas da comunicacéo,
impresso, TV, radio, redes sociais, etc..
e todas essas areas  foram
contempladas”.

“A postura fisica e conceitual sao
importantissimas para se aproveitar ao
maximo o tempo. e tudo comeca pelo
Key Words Points”.

4. Especificamente em
relacio a imagem e
reputacdo da empresa que
liches podem ser
extraidas?

“O raciocinio tem que ser rapido, caso
contrario, a fala vai se perder na edicéo.
Conhecer o veiculo, saber a linha
editorial, para nao falar
desnecessariamente”.

“O treinamento serve para aprimorar o
relacionamento com a midia, para
facilitar o trabalho de ambos: jornalista
e entrevistado”.

“O pronto-atendimento é essencial e
deve se estar sempre preparado para
atender. Negar-se a atender a imprensa
¢ o pior despreparo”.




Questdes

E4

E5

E6

5. Em relacdo ao
conhecimento que vocé ja
possuia sobre
comunicagéo

organizacional, que
conhecimentos tedricos e
praticos foram
atualizados?

“O esforco corporativo em tratar a
comunicagdo como forca propulsora de
mudangas permite compreender 0
motivo por qué, no contexto
empresarial o investimento na imagem
se torna tdo importante na vida do
executivo e da empresa”.

“Na ideia de imagem como resultado
transitorio e dindmico dos processos
comunicacionais, julgam-se as pessoas,
0s comportamentos e as organizagdes, e
um tipo de associacdo importante a ser
considerada sao as atitudes”.

“O esforco corporativo em tratar a
comunicagdo como forca propulsora de
mudancas permite compreender 0
motivo por qué, no contexto
empresarial o investimento na imagem
se torna tdo importante”.

6. Faca um comentario
final sobre o treinamento.

“Numa palavra eu te diria: O
treinamento para a midia facilita tanto o
trabalho do jornalista quanto do gestor”.

“O treinamento ndo acaba com O
termino do curso, mas sim, O
aprendizado continua, pois 0S erros
também contribuirdo para isso”.

“Para a imprensa, 0 mais importante ¢ a
informacdo, ndo quem fala. Por isso, a
empresa ndo precisa ter apenas um
porta-voz”.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Quadro 15 - Perfil dos profissionais treinados por MT
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Nome | Sexo Idade Formagédo Académica Experiéncia Profissional
El Masc 61 Engenheiro mecanico. Atuante como diretor de
reposicdo de pecas em empresas
automobilisticas ha 15 anos.

E2 Masc 45 Bacharel em RelacBes publicas | Atua como porta-voz de
com especializacao em | multinacional ha 5 anos.
comunicacional empresarial.

E3 Fem 49 Formada em letras. Atua na area de promogdo de

eventos ha cinco anos.

E4 Masc 42 Bacharel e mestre em economia. | Atua no setor de compras ha 13

anos.

E5 Fem 54 Bacharel em publicidade e | Atua no setor de planejamento
propaganda. publicitario ha 16 anos.

E6 Masc 42 Bacharel em administracdo com | Atua em multinacional ha 11

MBA.

anos como gerente de vendas.




Quadro 16 — Formagéao e o perfil dos profissionais de MT
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Nome | Sexo Idade Formagédo Académica Experiéncia Profissional
M1 Masc 46 Bacharel em Jornalismo eArtes | Atua hd mais de dez anos como
Cénicas;  Pos-graduado  em | MT.

Jornalismo Cultural; Mestre em
Comunicagao.

M2- Masc 53 Bacharel em Jornalismo com | SGcio-diretor de assessoria de
MBA em comunicacdo | imprensa. Atua como MT ha 15
empresarial. anos.

M3 Fem 52 Bacharel em Jornalismo com | Chefe de reportagem da radio
especializacdo em radio. Eldorado e atua ha mais de 12

anos como MT.

M4 Masc 51 Bacharel em Jornalismo e | Atua hd mais de 20 anos em
Administracdo de empresas. assessoria de imprensa.

M5 Fem 46 Bacharel em Jornalismo. Tradutora e intérprete portugués-
espanhol e espanhol-portugués,
mais de 20 anos de experiéncia
em emissoras de radio.

M6 Masc 48 Bacharel em Jornalismo. Possui experiéncias em

jornalismo impresso(jornais) e
ha 12 anos atua em assessoria de
imprensa.
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ANEXOS

Anexo 1 —Memes do suco Ades

A Unilever empresa fabricante do Suco Ades foi alvo de memes nas redes sociais:

Fonte: http://noticias.r7.com/tecnologia-e-ciencia/noticias/proibidos-no-brasil-produtos-ades-viram-meme-nas-
redes-sociais-20130319.html

A empresa emitiu um comunicado oficial:

Comunicado importante para 0s nossos consumidores

Na data de hoje, 18.3.13, a ANVISA publicou a Resolu¢cdo RE 1005, em que decidiu de
forma preventiva suspender a producédo de novas unidades de ADES na linha TBA3G, uma
das 11 linhas de fabricacdo de ADES. A ANVISA também suspendeu a distribuicédo,
comercializacdo e consumo de todos os lotes fabricados nesta linha TBA3G, identificados
com as iniciais AG.

A Unilever informa que:

(o problema de qualidade, ja informado ao publico em 13.3.13, limita-se a 96 unidades de
Ades sabor macd, 1,5 litros, lote AGB25, produzidas na linha TBA3G na fabrica de Pouso
Alegre;

(ii)desde o dia 13.3.13, nenhum produto fabricado na linha TBA3G foi distribuido ao
mercado. A linha encontra-se inativa;

(ii)ja identificou a causa do problema de qualidade e implementou as medidas corretivas
correspondentes;

(iv)ja iniciou o cumprimento das determinacGes da ANVISA publicadas no dia de hoje,
incluindo a retirada do mercado das unidades produzidas na linha TBA3G;

(v)esta colaborando com a ANVISA com o fornecimento de todas as informacdes
necessarias para a revogacao da interdicdo cautelar que possibilitara o retorno da fabricacéo
na linha TBA3G, bem como a liberacéo para a distribuicdo, comercializacdo e consumo dos
lotes de ADES com iniciais AG (exceto AGB25);

(vi)todos os demais produtos ADES ndo correspondentes aos lotes com iniciais AG
permanecerdo no mercado, encontrando-se em perfeitas condi¢cdes para consumo.

Estamos seguros de que nossa plena colaboragdo com as autoridades pertinentes resultardo
em uma rapida solucéo para o beneficio do consumidor.

Unilever Brasil

Fonte: http://www.unilever.com.br/aboutus/imprensa/2012/comunicado para imprensa.aspx



http://noticias.r7.com/tecnologia-e-ciencia/noticias/proibidos-no-brasil-produtos-ades-viram-meme-nas-redes-sociais-20130319.html
http://noticias.r7.com/tecnologia-e-ciencia/noticias/proibidos-no-brasil-produtos-ades-viram-meme-nas-redes-sociais-20130319.html
http://www.unilever.com.br/aboutus/imprensa/2012/comunicado_para_imprensa.aspx
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Anexo 2 - Parddia da DafraMotos

A Dafra Motos teve problemas com um comercial langado na TV e postado no YouTube em
2009. O video foi parodiado. As falas do ator Wagner Moura foram trocadas por dublagens
ndo autorizadas com criticas debochadas a marca. A empresa exigiu judicialmente, e o
YouTube tirou a parddia do ar. Mesmo assim, muitos internautas ja haviam copiado o video,

que ainda pode ser encontrado em alguns blogs.

Texto original do video:

“Eu tive um sonho. Cada brasileiro poderia ir e vir como quisesse. Esse sonho é de todos
voceés e de todas elas também. A Dafra € feita para vocé Paulo que quer tecnologia, design,
preco justo. Rafa ndo quer pagar a mesma coisa e continuar pegando Onibus” ““ Daniela,
vocé que queria estar em trés lugares ao mesmo tempo” Sao 250 pontos espalhados pelo

Brasil, e vocé Alves”

Parodia do texto original do video:

“A Dafra vai fod** vocé Paulo. Olha isso tudo foi mal feito, nas coxas. O Rafa comprou
essa moto e esta andando de 6nibus. Daniela, vocé vai carregar essas compras, na cabeca de
minha beng*. Nao sei quantos mil trouxas espalhados pelo Brasil e vocé Alves sempre quis
dar o c*neé, a hora é essa; Pimenta no c¢* dos outros ¢ refresco” .

Estribilho: “comprei uma Dafra faz um ano e ela nunca estd ao meu lado, ela vive na oficina
e a fabrica ndo tem pecas e eu tomei no c*”.

“Dafra: Voceé por cima da merda!”

Fonte: http://www.dailymotion.com/video/x9t3s3 dafra fun



http://www.dailymotion.com/video/x9t3s3_dafra_fun
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Anexo 3 — As rimas da Coca-Cola

Um internauta fez rimas criticando o refrigerante e a empresa respondeu da mesma maneira:

igor st » Coca-Cola
hia 22 horas + @

"Que vida ap6s vida

O que ela nos ensina

Que vocé ndo tem espirito
Vocé tem corpo, rapd

Pode acreditar

Que passageiro ndo é tripulante
Quem mata a sede é dgua

E nédo refrigerante”

) s, e, Mg e outras 83 pessoas curtiram isso.

hi 22 horas

refrigerantes também podem hidratar.

A dgua presente em vdrias bebidas estd,

e obviamente nos refrigerantes ndo podia faltar.
O indice de dgua nas bebidas gaseificadas é bom
de 85 a 99% é a composicdo.

Agora, vocé pode tranquilamente se refrescar.
Encarar um dia quente sem Coca-Cola ndo da.
Aquele abrago, pra vocé voltar! @

hd 19 horas - £ 116
. Igor s 2 rima nao é minha, é do BNegdo,

. Coca-Cola OI4, igor, uma parte da sua rima queremos explicar,

mas criativa tua forma de responder a oposi¢ao!

se nao fosse marketing, até curtiria teu comentério,
mas sei que o consumismo enriquece seu empresarlo.
o mal e o bem ja estdo comprovados,

nao é remédio, e sim veneno que vem nos gaseificados.
Ja dizia minha avé que de boa intengdo

o inferno ta chelo, nessa condicdo

te critico sem receio.

h& 19 horas - 2 72

positivas ou negativas pra gente tudo ¢é vilido

na nossa fan page pra restric3o ndo hd espaco.

Mas, contra fatos nio hi argumentos.

Entre verdades ¢ boatos nés vivemos,

no Nosso site vocé pode até comprovar,

que parte de uma dieta sauddvel nossa bebida pode se tornar.
Segue link para vocé apreciar: http://goo.gl/4xylr

hi 18 horas - £ 89

Igor EEsssmmmLsmms DOSSO COMProvar em um site da propria coca-cola... fim.
hd 18 horas - 215

. Coca-Cola Abertos a criticas nds estamos,

Fonte:https://www.acontecendoaqui.com.br/coca-cola-recebe-critica-facebook-responde-internauta-
batalharimas/



https://www.acontecendoaqui.com.br/coca-cola-recebe-critica-facebook-responde-internauta-batalharimas/
https://www.acontecendoaqui.com.br/coca-cola-recebe-critica-facebook-responde-internauta-batalharimas/

134
Anexo 4 — Spoleto na “Porta dos Fundos”
O Canal do Youtube “Porta dos fundos” postou um video com ironias ao atendimento dos

funcionarios da rede de restaurantes “Spoleto” alegando ser um atendimento ruim, rapido e
sem carisma nenhum.

SPOLETO < O

A Spoleto se uniu ao canal “Porta dos Fundos” e encomendou o video “Spoleto 2- O
retorno”, com o mesmo humor e ator no qual a empresa diz fazer de tudo para que 0s
funcionarios atendem bem o clientes e alerta para quando isso ndo acontecer, comunicar ao
SAC da empresa.

SPOLETO - Parte 2 s ® <0

Se foi mal atendido no Spoleto, conte pra gente
e nos ajude a melhorar. Escreva para:

sos@spoleto.com.br

SPOLET®

Fonte:http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/noticias/2012/08/30/Spoleto-tira-proveito-de-viral-
ironico.html



http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/noticias/2012/08/30/Spoleto-tira-proveito-de-viral-ironico.html
http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/noticias/2012/08/30/Spoleto-tira-proveito-de-viral-ironico.html

