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RESUMO

Desde seu surgimento, em 1963, a teoria dos stakeholders considera a organizagao
inserida num sistema aberto com multiplas relagdes e influéncias condicionadas as
demandas do ambiente e, nesse sentido, a comunicagdo com os grupos que influenciam
o contexto organizacional ¢ de fundamental importancia para o empreendimento e,
dessa necessidade, surgiu o profissional de media training. O problema da pesquisa esta
em identificar, numa perspectiva fenomenologica, quais as técnicas utilizadas pelos
media training para fazer do agente “persona grata” perante os diferentes stakeholders
na visdo dos proprios profissionais, numa sociedade midiatizada por tecnologias da
comunicagdo. Por meio de pesquisa exploratoria, de natureza qualitativa, foram
realizadas entrevistas com dez media trainings atuantes na cidade de Sao Paulo, com o
objetivo de identificar a visdo que esses profissionais manifestam em relagdo as técnicas
utilizadas junto aos stakeholders no universo corporativo. Os resultados da pesquisa
apontam, com base no Modelo Stakeholder Salience, que as atividades dos profissionais
de media training se tornaram imprescindiveis para reputagdo das organizagdes pela sua
caracteristica estratégica de permitir agdes personalizadas para a organizagdo alcangar
comunicacao eficaz junto aos seus stakeholders.
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ABSTRACT

Since its inception, stakeholders theory considers the organization entered in an open system
with multiple relationships and influenced conditioned to the demands of the environment and,
accordingly, the communication with the groups that influence the organizational context is of
fundamental importance for the enterprise and, thus, need arose the professional media training.
The research problem is to identify, in a phenomenological perspective, the techniques, used by
media training, to make the agent "one accepts" to the different stakeholders in the vision of
their own professionals in a society mediated by communication technologies. According
exploratory research through qualitative interviews were conducted with ten media trainings
working in the city of Sdo Paulo, with the aim of identifying the vision that these professionals
demonstrate techniques used in relation with stakeholders in the corporate world. The survey
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results point based on Stakeholder Salience Model that the activities media training
professional have become indispensable to the reputation of organizations, for their
strategic feature of allowing custom actions for the executive organization, achieve
effective communication with its stakeholders.

Keywords: Corporate Communications; Media Training; Stakeholders

Introducio

Em nossa contemporaneidade, o avanco da tecnologia dos meios de
comunicagdo e particularmente, as midias sociais alteraram profundamente as praticas
comunicativas tradicionais das organizacdes, surgindo a necessidade de preparar suas
liderangas para o relacionamento cotidiano com a midia, stakeholders esses, decisivos
na formagdo da opinido publica junto aos demais stakeholders, tais como: clientes,
fornecedores, concorrentes etc.

A postura unidirecional caracteristica até entdo, intrinseca dos discursos
institucionais e mercadologicos das organizagdes, baseados nas motivagdes e desejos de
um determinado publico a ser atingido, diante da possibilidade real da inversao de
papéis, ou seja, diante da constatagdo de um sujeito receptor, também emissor e co-
responsavel pela exposicdo das empresas € suas marcas no ciberespaco, conduz a uma
nova relagdo entre a empresa e seus diferentes publicos, fazendo surgir o profissional de
Media Training.

A teoria dos stakeholders, surgida no inicio da década de 1960, desenvolveu-se
nos anos 80 e consolidou-se no inicio dos anos 90, principalmente, com as pesquisas de
Goodpaster (1991), Clarkson (1994, 1995), Donaldson e Preston (1995), Mitchell, Agle
e Wood (1997), Rowley (1997), Argenti (2006), Frooman (1999) e outros.

Esses autores utilizam-se dos mecanismos de analise da teoria sistémica,
referentes a interdependéncia e integragdo dos agentes que compdem um sistema, ao
procurar explicar essa inter-relagao e desenvolver fundamentacgdo teodrica atinente a
comunicac¢do da organizacao com os varios interesses dos agentes pertencentes ao

ambiente no qual esta inserida (CAMPBELL, 1997).
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De modo geral, os stakeholders possuem interesses legitimos no funcionamento
das empresas pelos mais variados motivos, por isso, o numero de stakeholders que
atuam na organizac¢do sao diversificados, dependendo de suas peculiaridades e do

negodcio envolvido (ARGENTI, 2006).

No Modelo Stakeholder Salience, a classificagao de Mitchel, Agle e Wood
(1997) enumera os diferentes stakeholders em decorréncia de sua capacidade de
influenciar os rumos de uma determinada organizacao. Nessa linha de raciocinio, pode-
se conceber, entdo, que a midia se constitui em stakeholder privilegiado, uma vez que
esta presente na criagdo da imagem para os mais diferentes publicos em todos os tipos
de empreendimento e sua acao pode ser decisiva para os rumos futuros da organizagao

em termos de competitividade.

Nesse cenario, o media training se tornou imprescindivel no contexto da
evolucao profissional dos executivos no mundo corporativo, visto que existe uma
necessidade permanente de criar relacionamentos satisfatorios com esse stakeholder
privilegiado. Para tal, ¢ preciso que o executivo contemporaneo tenha dominio das
ferramentas de comunicagao para alcangar os stakeholders envolvidos, isto ¢, os
diferentes publicos que devem ser influenciados positivamente para que a empresa, por

intermédio da midia, alcance reputagdo favoravel.

Por meio de pesquisa exploratoria, de natureza qualitativa, com a utilizacao da
técnica da entrevista acompanhada de questionario nao estruturado, o objetivo da
pesquisa, numa perspectiva fenomenologica, com base nos pressupostos da teoria do
meio, busca identificar a visdo que os media trainings atuantes na cidade de Sao Paulo
manifestam em relacao as suas atividades na formacao da imagem e consequente

reputacao da organizacao diante dos seus stakeholders dentro do universo corporativo.

Por ser um tema relativamente nao contemplado no universo académico, a
presente pesquisa busca propiciar reflexdes sobre as novas formas de relacionamento
das organizagdes com seus diferentes stakeholders e, assim, contribuir para um melhor

entendimento da atuagdo do media training no universo corporativo.
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Revisao bibliografica

Nas tultimas duas décadas, o tema media training passou a ser mencionado, no
universo da comunicagdo organizacional, como parte das atividades dos profissionais
responsaveis pela formagao da reputacao das empresas, conhecidos até entao como

relagdes publicas.

Todavia, nas produgdes pesquisadas, tanto as publicacdes antigas (VILELA,
1998; NOGUEIRA, 1999; VIANA, 2001; TORQUATO, 2002) quanto as mais recentes
dos autores de livros e artigos sobre media training recomendam basicamente

procedimentos prescritivos com pouco ou nenhum destaque para a fundamentacao
teorica (ARGENTI, 2006; NOGUEIRA, 2007 BARBEIRO, 2008; RECUERO, 2009;
THOMAZ & BRITO, 2010; KANITZ, 2011; LACERDA, 2011; SIQUEIRA, 2013).

Apesar disso, algumas dessas publicacdes serdo apresentadas no corpo do
trabalho para favorecer reflexdes sobre as atividades do profissional de media training
com o intuito de se discutir as atividades do profissional de media training no universo

corporativo.

Para suprir essa lacuna de publicagdes com carater reflexivo, numa perspectiva
historica, optou-se pela divisao entre media training em sentido lato e media training
em sentido estrito e, desse modo, encontrar elementos para fundamentar a analise na

teoria Salience dos stakeholders inspirada em Mitchell, Agle e Wood (1997).

O media training em sentido lato

Em sentido lato, na perspectiva da cultura ocidental, aquele que persuade
denomina-se retor. O retor equivale ao emissor que emprega a arte de bem falar,
mediante o uso de todos os recursos da linguagem, para atrair ¢ manter a atengao € 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).
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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 expressdo verbal utilizando a voz
humana como um veiculo importante de comunicacao a ser empregado para persuadir
as pessoas a mudar suas crengas e opinides (DEFLEUR; BALLROKEACH, 1993).

No século V a.C. na antiga Grécia, professores de técnicas de persuasao,
conhecidos como sofistas, come¢am 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 cidadaos de Atenas que buscavam o poder politico na recém-implantada

democracia grega.

Cassin (1990) explica que os sofistas tornaram-se influentes idedlogos da
educagdo ateniense defendendo a retdrica como a disciplina central do processo
educativo. A eloquéncia, a arte de bem falar, a medida que as Cidades-Estados gregas se
estruturavam em termos politicos e sociais, tornava-se cada vez mais presente na vida

das pessoas que buscavam se tornar influentes politicamente.

Posteriormente, em Roma, durante o periodo republicano acentuadamente, no
século I a.C, tudo se organizava em torno do fazer da comunicagdo: a arquitetura da
cidade; as pragas; o Forum. A cultura romana, acentuadamente pragmatica, estimulou as
escolas de retorica, uma espécie de institutos universitdrios, que surgem com uma
diferenciacdao e uma especializagao superior da escola de gramatica.

No periodo medieval, a arte de persuadir esteve relacionada aos estudos da
retorica, da logica e da gramatica, que faziam parte do trivium, isto €, ao conjunto de
trés matérias ensinadas nas universidades no inicio do percurso educativo.

No periodo moderno, Maquiavel dava conselhos destinados a arte de se
conquistar ¢ manter o poder, assemelhando-se as técnicas propostas pelos media

trainings no gerenciamento de crises e promog¢ao das empresas.

(...) o que todo principe prudente deve fazer: ndo soé 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 oS
acontecimentos (MAQUIAVEL: 1982, p. 33).
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A prudéncia recomendada no texto acima, transposta para nossos dias, se
comparada a linguagem técnica da comunicacdo organizacional, poderia ser
denominada “gerenciamento de crises”.

Certamente, nesse “gerenciamento de crises”, os escritos de Maquiavel,
atualizados em nossa contemporaneidade, recomendariam um bom relacionamento com
a imprensa, visto que, a falta de informag¢des 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 administrar sua imagem e “a versao da midia, podera causar desgastes

devastadores na imagem da empresa”, como esclarece (FORNI, 2002, p. 387).

Carnegie (1967) constitui um ponto intermedidrio na passagem entre o media
training em seu sentido lato com o media training em sentido estrito no universo

corporativo.

Pode ser concebido, por um lado, em sentido lato, ao estar restrito apenas a
comunicacao unidirecional pelas limitagdes tecnologicas dos meios existentes em
relagcdo 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 relagcdes pessoais quanto nos meios de comunicagao,

como os profissionais de media training contemporaneos.

Ainda em meados do século XX, na fase que se pode considerar de transicao da
passagem do sentido lato para o sentido estrito da atuacdo do media training, na 6tica
das relagdes humanas, os profissionais da comunicagdo do Instituto Carnegie ensinavam
que o caminho para o sucesso passava pela conquista da cooperagdo dos outros e, para
tal, a constru¢ao de uma imagem favoravel, a reputacao do sujeito se torna
imprescindivel. Aconselhavam que o caminho para o sucesso residia em: (1) fazer os
outros se sentirem importantes mediante uma apreciagao 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 estd errada"; (4) mudar as pessoas elogiando seus bons tracos de
carater e dar ao infrator a oportunidade de salvar as aparéncias (CARNEGIE, 1967, p.

92).
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Assim, na perspectiva da comunicacao unidirecional, os principios das relagdes
humanas foram empregados no decorrer das décadas como requisito indispensavel da
personalidade do lider carismatico, aplicando desde técnicas de vendas, autoajuda
psicolédgica, dindmica de grupo utilizada em treinamento, até estratégias de marketing
pessoal, sendo, também, considerados como elementos imprescindiveis dos preceitos da
inteligéncia emocional, como também ainda estdo presentes nas atividades do media
training.

No periodo contemporaneo, na perspectiva da comunica¢ao bidercional, a
retérica se encontra em um novo patamar, ambientada em um novo cendrio, marcado
pela grande influéncia da imprensa e dos meios de comunicagao de massa, notadamente
a TV digital e as redes sociais, o que fez surgir o media training em sentido estrito.

O media training em seu sentido estrito

E preciso advertir que, tal qual o media training em sentido lato, o media
training em sentido estrito, o profissional da comunica¢ao no universo corporativo ¢

requisitado para resolver situagdes retoricas.

Uma situagdo retorica é um complexo de pessoas, eventos, objetos e relagoes que

apresentam uma instancia a qual pode ser atendida, completa ou parcialmente, se

certo tipo de discurso - introduzido na situagdo - for capaz de influenciar o

pensamento ou a ag¢do de uma audiéncias ou publico, de maneira a acarretar uma

modificag¢do positiva da instancia (BITZER, 1980, p. 24).

Embora com objetivos bastante proximos do antigo retor. (media training em

sentido lato), o media training em seu sentido estrito corresponde ao treinamento para
operar na cultura global, ao propiciar elementos para um relacionamento adequado com

as diferentes midias, tanto em relagdo a forma quanto ao contetido para resolver

situagdes retoricas.

No final do século XX, conforme descrito por Freitas (2000), a midia torna-se,
cada vez mais, um espago que possibilita motivar comportamentos sugeridos, nos quais,
as mensagens persuasivas criadas devem seguir um planejamento que tenha por
finalidade atingir uma meta.

Um fator importante a ser considerado nessa estrutura ¢ que o estimulo para a

mudanga ¢ o significado suscitado no receptor. Os efeitos que o significado pode
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acarretar sdo: afetivos (nivel do sentimento), cognitivos (conhecimento, crengas,

opinides) e os efeitos comportamentais (conativos) pela comunicagdo corporativa.

A Comunica¢ao Corporativa ¢ considerada ferramenta fundamental para o
desenvolvimento e o crescimento de qualquer organizagdo, funcionando como um elo
entre a comunidade e o mercado. E uma comunicagao eficiente traz resultados que

podem ser medidos no faturamento da empresa.

Quando uma empresa faz um plano de Comunicagdo ela se dispoe a olhar para ela

mesma, 0s concorrentes e o contexto em que atua. Com o tempo, sob a pressdo dos

concorrentes e as exigéncias do publico, ela se torna outra empresa para si

mesma. Isso é que ira determinar sua renovagdo ou envelhecimento (VIANA:

2001, p. 23).

A persuasdo como um processo de influéncia pode estar associada a pratica de

uma ag¢ao intencional e calculada, ou influéncia espontanea e involuntaria (encanto
pessoal, carisma, prestigio, seducao); pode ser realizada sob o efeito da demonstragao,

pesquisa de provas, recurso a emo¢ao ou seguir um estratagema.

A principal fungdo do media training contemporaneo esta em preparar o agente
para persuadir o seu publico, seja através de anuncios na TV, seja em campanhas
politicas, seja em um sermdo na igreja ou em uma aula na universidade, por isso, o
media training ¢ o treinamento de um porta-voz para falar com jornalistas e outros
publicos de interesse, utilizando os mais diferentes meios.

Comumente, os executivos confundem a linguagem de uma entrevista para um
grande meio de comunicag¢do, como a TV, com palestras para especialistas,
semindrios para parceiros de negocios, discursos para Ph. D. em “economés” ou
com abuso de “anglicismos”. Nesse caso, o executivo ndo leva em consideragdo
que a maioria das pessoas que assiste a TV ndo faz parte de grupos empresariais,
portanto, ndo é parte da linguagem que esta sendo empregada (THIELMANN:
2007, p. 141).
Por esse despreparo dos executivos, o aprendizado ¢ realizado por meio de

técnicas que incluem uso de camera, simulagdes de entrevistas para radio, TV, midia
impressa e redes sociais. Além dos aspectos ndo verbais da Comunicagao, sao avaliados
também o conteudo das mensagens e a sua eficacia perante uma pequena platéia.

Geralmente, ¢ realizado em oficinas individuais ou em grupos de 4 a 12 pessoas (
VERCOSA, 2011).
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Desse modo, a simulagdo e o treinamento sdo instrumentos que habilitam os
participantes a desempenharem com exceléncia o papel de representantes institucionais
perante a opinido publica. Especialmente com referéncia ao relacionamento com a
imprensa, que ocupa o posto de mediadora entre a Instituicdo e a sociedade.

O media training e os stakeholders

O termo stakeholder surgiu em 1963, sendo utilizado de forma bastante
rudimentar para determinar aqueles grupos que forneciam o apoio necessario para uma
organizagao sobreviver. A partir do final dos anos 80, passou a repercutir no cenario
corporativo, para se afirmar definitivamente a partir dos anos 90 como teoria

representativa no estudo das organizacdes em relacao aos seus diferentes publicos.

Inicialmente, o conceito evoluiu dos grupos que apoiavam a empresa em sua
sobrevivéncia para a ideia de parceiros no empreendimento. Atualmente, como propde
Donaldson e Preston (1995), prevalece o conceito de que nao ¢ necessario que a
empresa considere todos os seus stakeholders de maneira idéntica, durante o processo
de decisdo estratégica, ao conceber que cada stakeholder possui importancia diferente

pelos efeitos que pode produzir em uma determinada organizacao.

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

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

Dentre essas técnicas, trés aspectos podem ser destacados:

* Qualificar o tipo de stakeholder de acordo com certa hierarquia
(ROWLEY 1997).
* Enumerar tipos de qualificagdes que podem ser feitas para caracterizar

os stakeholders como sendo: primarios ou secundarios, donos de capital
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ou ndo, de aspectos intangiveis ou tangiveis, possuidores de recursos ou
dependentes dos recursos, de relacionamento voluntario ou involuntario
(GREENWOOD 2001).

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

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

local, etc.

O Modelo Stakeholder Salience

Os impactos provocados pela midia podem ser melhor entendidos se analisados
dentro do Modelo Stakeholder Salience, modelo esse proposto por Mitchell, Agle e
Wood (1997), tendo como referéncia trés fatores: poder, urgéncia e legitimidade,

conforme quadro 1.

Gest3do & Sociedade Belford Roxo v.2, Numero 1, Janeiro - Junho 2013



Gestao & Sociedade

Revista de Pés-Graduagao da UNIABEU

Quadro 1. Tipologia do Modelo Stakeholder Salience

Tipo de Stakeholder

Possibilidades de Classificacio

Stakeholders Latentes
(possuem apenas um dos
atributos,  provavelmente
recebem pouca atengdo da
empresa)

* Stakeholder Adormecido: grupo ou individuo que tem poder
para impor a sua vontade na organizacdo, mas ndo tem
legitimidade ou urgéncia. Dessa forma o seu poder fica em
desuso, tendo ele pouca ou nenhuma interacdo com a empresa.
Em contrapartida, a gestdo precisa conhecer esse stakeholder
com o intuito de avaliar o seu potencial de conseguir um segundo
fator;

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

* Stakeholder Exigente: quando o atributo mais importante é a
urgéncia. Sem poder nem legitimidade, ndo exigem tanto da
empresa, porém, devem ser monitorados quanto ao potencial para
conseguirem um segundo atributo;

Stakeholders  Expectantes
(possuem dois atributos, o
que leva a uma postura
mais ativa do stakeholder e
da propria empresa)

» Stakeholder Dominante: grupo ou individuo que tem a sua
influéncia na empresa garantida pelo poder e pela legitimidade.
Assim sendo, espera e recebe muita atengdo da empresa;

* Stakeholder Perigoso: quando ha poder e urgéncia, porém nao
existe legitimidade. O stakeholder coercitivo (e possivelmente
violento) para a organizacao pode ser um perigo;

*» Stakeholder Dependente: grupo ou individuo que detém os
atributos de urgéncia e legitimidade, porém dependem do poder
de outro stakeholder para que suas reivindicagdes seja levadas
em consideragao;

StakeholderDefinitivo (quando o stakeholder possui poder, legitimidade e urgéncia, os gestores
devem dar atengdo imediata e priorizada a esse stakeholder).

Nao—Stakeholder (quando o individuo ou grupo ndo exerce nenhuma influéncia nem ¢
influenciado pela operagdo da organizacao).

Fonte: autor, adaptado de Mitchell, Agle e Wood (1997, p. 875).

Com base nesses trés fatores, foi criada a tipologia do modelo, os quais podem

ser assim explicitados: Poder; habilidade para levar alguém a fazer algo que certamente
nao faria sem ser solicitado. Legitimidade: percepcao generalizada de que as agdes de
uma entidade sdo desejaveis ou apropriadas, em consonancia com o contexto
socialmente construido.Urgéncia: necessidade imediata de agdo que determina o tempo
de resposta da organizacao quanto as solicitagdes dos stakeholders.

Nessa tipologia, a midia pode ser considerada como stakeholder definitivo, ao

possuir poder, legitimidade e urgéncia, por trés razdes essenciais:
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* A midia possui o poder da informagdo para formar ou deformar
reputacgoes instantaneamente;
* A midia possui legitimidade para argumentar na defesa do
comportamento socialmente aceitavel nas mais diferentes situagdes;
» A midia possui urgéncia, pois, caso o tempo de resposta seja demorado,
os impactos podem ser ainda mais catastréficos.
Nesse cendrio, a atuagdao do profissional de media training se torna de crucial
importancia, visto que permite estabelecer critérios de diferenciagdo entre os grupos dos
stakeholders e, assim, conceber a relacio com as diferentes midias como prioritarias

que, por essa posicao de stakeholder definitivo, merecem atencao cuidadosa e imediata.

Metodologia e Coleta de Dados
Por meio de pesquisa exploratoria, de natureza qualitativa, foram realizadas

entrevistas com dez media trainings atuantes na cidade de Sao Paulo, todos atuando no

universo corporativo.

A escolha desses profissionais caracteriza a amostra por conveniéncia, visto que
esses foram solicitos em responder as questdes propostas. O instrumento de coleta de
dados estara voltado para a técnica da entrevista ndo estruturada junto aos profissionais

de media training.

Quadro 2. Roteiro das perguntas

Questoes
1. Quem pode se tornar apto a ser um profissional de media training?
2. Quais as capacidades que o media training deve possuir?

3. Quais as técnicas utilizadas pelos media trainings para fazer do agente “persona grata”
perante os diferentes stakeholders que deseja alcangar?

4. Que tipo de procedimento se torna determinante na relagdo com a imprensa?
5. Quais os erros mais frequentes que os executivos cometem em termos de comunicacao?

6. Que relagdo existe entre as atividades do profissional de marketing e o profissional de media
training ?

7. Quais sdo os impactos mais especificos das midias sociais em relagdo a reputagdo das
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organizacdes?

8. Poderia citar dois casos paradigmaticos nos quais solu¢des opostas foram eficazes na
comunicacao empresarial?

Fonte: elaborado pelo autor

Resultados da Pesquisa

Em relagdo ao problema central da pesquisa: - quais as técnicas utilizadas
pelos media trainings para fazer do agente “persona grata” perante os diferentes

stakeholders da organizagao?

As respostas das pesquisas junto aos profissionais de media training indicam que
nao existem técnicas genéricas definidas, mas, sim, técnicas que sdo apropriadas para

cada caso.

Entendem que, diferentemente do profissional de marketing, o atendimento do
media training € personalizado, por isso, cada vez mais, os executivos das organizacdes
e as pessoas publicas precisam dominar as técnicas de comunicagdo presentes nas mais

diferentes midias, para, assim, tornar-se persona grata perante cada stakeholder.

Em consequéncia dessa necessidade de bom relacionamento junto a opinido

publica, apontam a profissdo de media training como bastante promissora.

Quadro 3. Sete Aspectos relevantes das percepcoes do media training

1.Profissionais aptos para atuar como media training:
* Jornalistas,
* Relagoes Publicas

 Atores.

2.Conhecimentos, habilidades e atitudes necessarias:
*» Conhecimentos: sobre redacao dos jornais e edicdo de material jornalistico.

* Habilidades: saber se expressar, entender como se constroi a imagem de uma pessoa publica e
possuir uma boa comunicagao com a midia.
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* Atitude: postura pro-ativa.

3. Técnicas utilizadas pelos media trainings para fazer do agente “persona grata:

* Treinamento personalizado, pois ndo existem técnicas para todos os casos; cada situagdo ¢
uma situacdo. E preciso levar em conta o poder de cada stakeholder da organizagao.

4. Procedimento determinante na relagdo com a imprensa:
*Ensinar aos executivos as especificidades e funcionamento de cada midia.

5.Erros mais comuns de comunicagdo dos executivos:
* O siléncio perante a midia ou o excesso de informagao para a imprensa.
* O medo de falar em publico.

* O desconhecimento das especificidades das midias.

6.Relagdo existe entre as atividades do profissional de marketing e o profissional de media
training:

* Relagdo de sintonia ao promover a empresa no mercado.

* Relagdo de diferenca pela atividade do media training ser mais abrangente.

7. Impactos especificos das midias sociais em relacdo a reputagdo das organizagoes:

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

8. Casos paradigmaticos de comunicagdo empresarial: Motos Dafra e o caso Unilever.

Fonte: elaborado pelo autor com base nas respostas dos entrevistados.

Analise dos Resultados

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

Por isso, treinamentos para os executivos devem conscientiza-los do modo de
agir perante a midia, atitude essa de primordial importancia para o alcance de resultados
minimamente satisfatorios, uma vez que essa acdo deve compreender aspectos como o

tempo disponivel, linha editorial do veiculo, publico alvo e o formato do programa
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(THIELMANN, 2007). Ressaltam que as diferentes midias possuem caracteristicas
proprias. Por exemplo, o meio radio permite um tipo de linguagem, a televisao, outra, as
redes sociais (Orkut, Facebook, Linkendin), outra, etc. Ou seja, diferentes linguagens se
fazem presentes na comunicacao dependendo da midia utilizada.

Na comunicagao bidirecional, o siléncio ou o excesso de informagdes perante a
opinido publica constitui o erro mais grave cometido pelos executivos, porque
atualmente a midia possui o atributo da urgéncia. O caso das Motos Dafra, em 2009, e
da Unilever, em 2013, citados pelos media training entrevistados, sdo bastante
instrutivos: no primeiro, o siléncio prejudicou enormemente a imagem da empresa, no
segundo, o siléncio manteve a reputacao ilibada sem quaisquer consequéncias negativas,
em decorréncia da contaminagdo quimica do produto ADES, episddio esse, amplamente
divulgado em todas as midias.

Por diferentes razdes, seja para langamento de produtos, prevenir ou gerenciar
crises, no universo midiatico torna-se imprescindivel ajuda profissional para os
executivos atuarem nas diferentes midias. Ajuda essa que o comunicador estd apto

oferecer em decorréncia de seu conhecimento da rotina dos diferentes meios.

Diante desse cenario, a profissao do media training se mostra bastante
promissora, e cuja tendéncia € crescer cada vez mais, pois, no universo globalizado,
caracterizado pela convergéncia das novas midias, que usam tecnologias cada vez mais
sofisticadas e instrumentos para compressao do tempo e espago, a comunicagao
corporativa se torna cada vez mais rapida e flexivel ao propiciar a ligagao entre
identidade e imagem e, também, entre imagem, reputagdo e estratégia (THOMAZ e

BRITO 2010).

A reputagao se desenvolve ao longo do tempo e ¢ o resultado de interagdes
repetidas e de experiéncias acumuladas nos relacionamentos com a organizagao e seus
diferentes publicos e, assim, na era da compressao do tempo e do espago, sua
repercussao se torna cada vez mais imediata e impactante, por isso, ¢ preciso proteger a
imagem da organizagdo; prevenir crises disparadas por entrevistas mal sucedidas e
oferecer treinamento especializado com vistas ao aprimoramento da comunicacao
corporativa. Esses pontos constituem tarefas imprescindiveis para o gerenciamento de

crises, criagao e manutengao da boa imagem da organizagdao (GORITO, 2010).
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Especificamente em relacdo a teoria dos Stakeholders Salience, as percepcdes
dos media trainings entrevistados confirmam as assertivas de O’shananssy (2003) ao
conceber a melhoria da comunicacdo como fator essencial para a identificacao e
satisfacdo de possiveis necessidades e interesses dos agentes internos e externos da

organizagao.

Portanto, os resultados da pesquisa indicam que a melhoria da comunicagao para
identificacdo e satisfacdo das necessidades dos demais stakeholders passa
necessariamente pelo bom relacionamento com a midia, classificados na tipologia de

Mitchell, Agle e Wood (1997), como stakeholders definitivos.

Consideracoes Finais

O media training, diferentemente dos professores de retorica tradicionais que
restringiam seus ensinamentos para o agente comunicar-se com um determinado
auditorio, preparam o emissor para atuar junto a imprensa, cuja forma de comunicagao,

muitas vezes, repercutird instantaneamente perante os diferentes stakeholders.

Assim, o media training atua no universo corporativo como psicologo,
comunicologo, produtor de estilo, e outros, em consonadncia com as caracteristicas de

um ambiente altamente tecnologico para alcangar os stakeholders de seu ambiente.

Enganos, distor¢des e omissdes tendem a ocorrer pelo ndo dominio da
comunicacdo bidirecional. A comunicagdo ndo verbal tem muito a dizer sobre o
entrevistado e geralmente os jornalistas sdo treinados para ler e entender essa
comunicacao.

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

A presente pesquisa apontou como principais erros do executivo ao se relacionar

com a imprensa: calar-se ou exagerar nas justificativas das mensagens que afetam a
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empresa, medo de falar em publico e ndo saber utilizar os diferentes meios de
comunicacdo. Enfim, a postura de indiferenga ou de conduta ndo compativel com as
especificidades de cada midia podem comprometer seriamente o futuro da empresa num
ambiente, no qual a passividade da comunicagdo unidirecional deu lugar a interatividade
da comunicagdo bidirecional. Dai, a importancia do profissional de media training
assessorar os executivos nas praticas relacionadas as inovagdes presentes na linguagem
da cultura midiatica.

Evidentemente essa pesquisa possui limitagdes em decorréncia da utilizagdo do
método fenomenoldgico, método esse nao usual em pesquisas em administragdo,
também, pelo seu aspecto genérico e tamanho da amostra. Para futuros trabalhos,
sugerem-se pesquisas direcionadas para estudar a atuacdo dos media trainings nos
diversos segmentos econdmicos com o intuito de encontrarem-se regularidades e,
talvez, extrair principios que expliquem a comunicagdo eficaz com o mercado nos
diversos setores da atividade economica.

Referéncias
ACKERMANN, F., EDEN, C. Journey making and mapping in practice. In: Rosen

head, J., Mingers, J. (Eds.), Rationa Analysis in a Problematic World Revisited.
Wiley, London, pp. 43-60, 2001.

ARGENTI, P. Comunicac¢io empresarial: a constru¢do da identidade, imagem e
reputacao. 4. ed. Rio de Janeiro: Elsevier, 2006.

BITZER, L.. Funcional communication: a situational perspective. In: WHITE, Eugene
E, comp. Rhetoric in transition. Penn. State University Press, n 7, vl, pp. 13-27,
1980.

BURKE, K.. A Grammar of motives. Nova York, Prentice-Hall, 1945.

CAMPBELL, A. Stakeholders. The Case in Favour. Long Range planning, London, v.
30, n. 3, pp. 446-449, 1997.

CARNEGIE, D. Como Fazer Amigos e Influenciar Pessoas. Rio de Janeiro,
Companhia Editora Nacional, 1967.

CASSIN, B. Ensaios Sofisticos. Sdo Paulo, Siciliano, 1990.

CLARKSON, M. A risk based model of stakeholder theory. Proceedings of the Second
Toronto Conference on Stakeholder Theory. Centre for Corporate Social
Performance and Ethics. University of Toronto. Toronto, abril, 1994.

Gest3do & Sociedade Belford Roxo v.2, Numero 1, Janeiro - Junho 2013



Gestao & Sociedade

Revista de Pés-Graduagao da UNIABEU

. A Stakeholder framework for analysing and evaluating corporate
social performance. Academy of Management Review, vol. 20, n.1, pp. 92-117, 1995.

DEFLEUR, M. L.; BALL-ROKEACH, S. Etapas da evolu¢iao da comunicacio
humana, In: Teorias da comunicagdo de massa. 5. ed. Rio de Janeiro: Jorge Zahar,
1993.

DONALDSON, T.; PRESTON, L. E. The stakeholder theory of the corporation:
Concepts, evidence, and implications. Academy of Management Review, v. 20, pp.
65-91, 1995.

FORNI,J. Assessoria de imprensa e relacionamento com a midia. SP: Atlas, 2002.
FOTHERINGHAM, W. Perspectives on persuasion. Boston: Allyn and Bacon, 1966,

FREITAS, O. E. M. A busca do fator persuasivo na publicidade impressa. Tese
(Doutorado em Comunicacao)—Escola de Comunicagdo e Artes (ECA), Universidade de
Sdo Paulo, Sdo Paulo, 2000.

FROOMAN, J. Stakeholders influence strategies. Academy of Management Review,
vol. 24, n. 2, pp. 191-205, 1999.

GREENWOOQOD, M. R. The importance of stakeholders according to business leaders.
Business and Society Review, 106 1:29-49, 2001.

GOODPASTER, K. Business ethics and stakeholder analysis. Business Ethics
Quarterly, vol. 1, n. 1, pp. 53-73, 1991.

GORITO, A. V. A preparacio de porta-vozes para entrevistas a imprensa: um
estudo de caso sobre a relagao do técnico Dunga com a midia na Copa do Mundo
de 2010. INTERCOM - Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da
Comunicagao XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao — Caxias do
Sul, RS — 2 a 6 de setembro de 2010.

MAQUIAVEL, N.. O Principe, Rio de Janeiro Ed. Ouro 1982.

MITCHELL, R., AGLE, B. & Wood, D. Toward a theory of stakeholder identification
and salience: defining the principle of who and what really counts. Academy of
Management Review, 1997, 22:853-886.

O’SHANANSSY, T. Modern strategic management: Balancing Strategic Thinkingand
Strategic Planing for Internal and External Stakeholders. Singapure, Management
Review. Vol. 25, N° 1, 2003.

ROWLEY, T J. Moving Beyond Dyadic Ties: A Network Theory of Stakeholder
Influences. Academy of Management Review, v. 22, n. 4, pp. 887-910, 1997.

Gest3do & Sociedade Belford Roxo v.2, Numero 1, Janeiro - Junho 2013



Gestao & Sociedade

Revista de Pés-Graduagao da UNIABEU

THIELMANN, B. A presenca do executivo no video: o que a tela da TV conta e
vocé nao vé. Sao Paulo. Sdo Paulo, Summus, 2007.

THOMAZ, J. C. ¢ BRITO, R. P. Z. Reputacio corporativa: construtos formativos e
implicacoes para a gestido. Rev. adm. contemp. [online]. 2010.

VERCOSA, R. A. Treinamento de Midia. Disponivel em:
www.treinamentodemidia.com.br. Acesso em 12 de dezembro de 2011.

VIANA, F. De cara com a midia/Comunicac¢ido corporativa, relacionamento e
cidadania. Sao Paulo, Negodcio Editora, 2001.

Gest3do & Sociedade Belford Roxo v.2, Numero 1, Janeiro - Junho 2013



