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RESUMO

Esse trabalho tem como objetivo apresentar um estudo de fundamentagao psicoldgica para
compreensao da importancia das emogdes na comunicacdo. Afinal, comunicar vai além das
palavras escritas e ditas.Esta nos gestos, no tom de voz e expressdes. As emogdes sao
parte do individuo e influencia no todo, nas opinides, na histéria da humanidade e
principalmente nos momentos de tensdo, momentos de crise.Situacdo essa que requer
habilidade, ndo apenas do campo estratégico, mas emocional. A conjuntura atual permite
mensurar os sentimentos através dos dados informados pelas pessoas, nos novos meios de
circulagdo de discursos, as redes sociais. O que permite uma previsdo dos sentimentos de
opinido publica, facilitando a analise, e otimizacdo das ag¢des na gestdo de crise de uma
organizagao.

Palavra chave: Comunicagdo. Emocé&o. Opinido Publica. Crise. Analise de sentimento.

ABSTRACT

This work aims to present a study of psychological foundation for understanding the
importance of emotions in communication. After all, communicating goes beyond the written
words and ditas.Esta gestures, the tone of voice and expressions. Emotions are part of the
individual and influences the whole, in opinions, in human history and especially in moments
of tension, moments crise.Situagao this that requires skill, not just the strategic field, but
emotional. The current situation allows us to measure the feelings through the data provided
by the people in the new circulation means of speeches, social networks. What allows a
prediction of the feelings of public opinion, facilitating the analysis and optimization of actions
in an organization's crisis management.

Keyword: Communication. Emotion. Public opinion. Crisis. Sentiment Analysis.
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1.INTRODUGAO

Tudo o que é vivo comunica. A vida em si € processada por meio da
comunicag¢ao. O nosso corpo é um sistema comunicacional perfeito e complexo, sdo
centenas e milhares de sinapses que ocorrem por segundo, informando a todo o
sistema o que se passa dentro e fora dele. Uma estrutura complexa que funciona em
uma comunicagao pulsante.

Descartes certa vez resumiu 0 humano ao pensar e existir, desprezando toda a
sintese da qual o homem esta imerso, o existir esta além do pensar, do racionalizar.
Afinal, da razdo s6 usamos 5%, os outros 95% séao regidos por um imenso backup
de cada experiéncia de nossa existéncia, da programagéo construida por nos e

pelos outros.

O livro o Erro de Descartes conta a histéria de um homem, que sofreu uma
lobotomia acidental. Apesar de seu lado racional, moral e ético funcionarem
perfeitamente, os testes de avaliagao de sua capacidade racional estava de acordo
com a normalidade, ele era incapaz de tomar decisbes sobre sua vida e suas
relagdes. Apds o acidente, ficou indiferente ao sentimento — o que o levava a fazer
escolhas desacertadas. O fato despertou um questionamento: o sentimento move a

decisdo ou a decisdo move o sentimento?

Segundo Aristoteles, “ndo ha nada no intelecto que ndo esteja previamente nos
sentidos.” Inspirado no pensamento aristotélico e no questionamento sobre a
importancia dos sentimentos na comunicagao foi desenvolvido esse trabalho. O ato
de comunicar esta imerso na questéo psicoldgica e emocional do individuo e fechar
os olhos para a complexidade dessa relagdo Comunicagdo X Emocéao, seria um

erro, visto que somos humanos.
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As relagdes sao permeadas de emocgdes que sao externalizadas por meio da
comunicagao corporal, visual, auditiva oral e escrita. A partir dessas comunicagoes
sentidas e aparentes, criam-se as relagdes de sociedade, comunidade pela empatia
e pelo interesse de assuntos — formando uma alma comum de pensamentos e
opinides. E assim nascem tribos, comunidades, cidades, reinados, paises, partidos.
Nos grupos sociais, os sentimentos de um individuo se tornam sentimentos da

coletividade, e todos os individuos sdo mobilizados em favor de uma causa.

Essa pesquisa comega com uma analise do que é emocéo, estudando nao
apenas a sua etimologia, mas o viés psicoldgico, bioldgico e fisico dela. Em seguida
foca na opinidao, que apesar de ser compreendida do ponto de vista filoséfico e
socioldgico, esta profundamente enraizada no fator psicolégico de um individuo e/ou
comunidade, que desfruta de um conjunto de valores simbdlicos e culturais

conduzindo assim o estudo para psicologia de massa.

Um outro pontor tratado é a gestdo de crise em que o ato de comunicar
interfere diretamente na condugéo da gestao. Ponto esse em que opinido e emogao
se cruzam para definir o desfecho da reputagcdo de uma marca diante dos varios
publicos envolvidos. Afinal, a opiniao que os varios publicos tém sobre uma marca
interfere diretamente nos cofres da organizagao. O que emocgao tem a ver com isso?
O medo faz com que os stakeholders recuem nos acordos e investimentos feitos
anteriormente, leva a organizagdo a perder credibilidade e provoca a queda de
vendas de produtos/servicos.

Com base nos feitos sobre o individuo e comunidade, sdo apresentadas
algumas ferramentas de analise de sentimento e mineragdo de opinido, que sao

eficientes para uma agéo assertiva durante a gestao da crise.
Por se tratar de um assunto novo, ndo ha casos a serem analisados. Sendo

assim, o objetivo desse trabalho é fazer um panorama do que € emog¢ao e como ela

atua na comunicagdao, na opinido publica e nas relagdes cotidianas dentro da
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organizacdo. No final, sdo pontuadas as principais emogdes existentes durante uma
crise e as medidas que poderao ser utilizadas para amenizar os animos, visto que,
por pior que seja, a repercussdo na opiniao publica, a nascente € nas relagcdes

diarias, dentro das organizagdes.

2. EMOGAO

2.1 oque é emogao ?
Todas as emocgbes sdo em esséncia, impulsos, legados pela
evolugao, para uma agao imediata, para planejamentos instantaneos

que visam lidar com a vida. A prépria raiz da palavra emocao é do

[Tl

latim movere - “mover’- acrescida do prefixo “€” que denota
“afastar-se”, o que indica que em qualquer emogao esta implicita uma

propensao para o agir imediato. (GOLEMAN, 1995. Pag. 32)

O emprego da palavra emogao ocorreu na Franga em 1538, nesse periodo a Franca
vivia sua terceira guerra contra Italianos e Espanhois, além de seus préprios
conflitos internos, como o movimento protestante contra a Igreja e o clero, sob a
regéncia de Francisco |. No Brasil, 0 emprego da palavra emogé&o ocorreu no século
18, periodo este, do qual houve expulsdo dos Jesuitas do pais, guerra dos
emboabas, exploracdo de minério na regido de Minas e a expulsao dos Portugueses
das terras brasileiras. Como citado acima por Goleman, emoc¢ao € movimento,
mover, mobilizar o individuo a algum ato, a palavra “movere”, origina—se do verbo
‘emovere” “fora de movimento”, também do latim. A propria etimologia da palavra
revela o uso dela durante tais movimentos.

A emocéo € movimento quando é estimulada, excitada de alguma forma. Os
seres humanos sao compelidos e motivados por um sistema complexo de
engenharia bioldgica. Apesar dos comportamentos motivados pelas emogdes serem
diferentes em cada pessoa, o lobo pré-frontal, responsavel pelo comportamento e

tomada de deciséo, o sistema limbico responsavel pelas emogdes e o talamo canal
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que liga os estimulos a tomada de decisédo, tem uma estrutura padrdo, comum a

todos os seres humanos.

O que muda é como o sistema limbico foi desenvolvido no meio, seja por
excesso ou da falta de alimentos (vitaminas), seja por influéncia social e cultural, ou
por influéncia do ambiente familiar. As pessoas reagem as emogdes de acordo com
as experiéncias vivenciadas.Segundo Pinkler (1997 p. 58) “Se a mente possui uma
estrutura inata, pessoas diferentes (ou diferentes classes, sexo, e ragca) poderiam ter
estruturas inatas diferentes. Isso justificaria a discriminagcéo e opressao.”A estrutura
da mente é padrao, mas o comportamento vem do meio ou da forma como a mente
foi excitada. O fato de n&o ter uma mente inata, nos faz compreender que o que nos
move sao as percepcdes, as emocgdes e as vivéncias que sdo construidas na
memoria. Estdo dentro do individuo como algo pronto para ser excitado, estimulado,
despertado.Pinkler complementa (1997, p. 389) “As emog¢des vém da natureza e
vive no corpo. Sao impulsos e intuicées arrebatados, irracionais que obedecem aos

imperativos da biologia. O intelecto vem da civilizag&do e vive na mente” .

As experiéncias humanas de prazer e dor é que “adestram” segundo Pinkler,
0 cérebro a reagir de acordo com elas, queremos mais prazer e menos dor. Por isso
evitamos experiéncias ruins. No ditado popular “gato escaldado de agua quente,
quando vé agua fria tem medo”. Faz parte da memadria emocional experiéncias néo
prazerosas, logo a primeira sensagao emocional do gato € de medo, e a agao é de

fuga.

A mente emocional € mais antiga do que a racional, e € ela que faz com que o
homem tenha atitude por instinto e intuicdo, por mais que ocorra evolucdes, as
emocdes ainda imperam sobre a tomada de decisao no cotidiano e nas opinides,
que sao formadas de acordo com as experiéncias e imagens criadas, instituidas e
sugestionadas. Pode-se desconsiderar a razdo por causa da emocgado? N&o, em

hipétese alguma, a razdo ou a mente racional é parte da evolugao do homem foi e é
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responsavel por essa evolugdo continua, entretanto ndo possui o poder de
mobilizagao.

A razao civiliza o homem, e é algo que vem da observacido, e ndo das
experiéncias vividas e sentidas. Por isso a razdo nao decide, ela calcula (do Latim
rationem, derivado de ratio, participio passado de reor, ou que significa, determino,
estabelego). Por mais que a decisdo seja tomada de forma “racional” s&o as
emogdes que vao conduzir as agdes. Goleman (1995 pag. 34) fala que temos duas
mentes a racional e emocional, ambas poderdo trabalhar juntas de forma
harmoniosa ou nao, quanto mais intenso € um sentimento, menos a mente racional
trabalha.

Um caso que conduziu a busca para compreender a influéncia da emocéo na
tomada de decisao foi o de Phinneas Gage, um rapaz de 25 anos de idade, capataz
da construgédo civil que, em 1848, sofreu uma lobotomizagdo acidental da qual
comprometeu suas faculdades emotivas, mas nao a capacidade racional.

No caso Gage, o ferro atingiu sua face esquerda, traspassou a base do
cranio, atravessou a parte superior do cérebro e saiu no topo da cabecga, atingindo
lobo pré-frontal esquerdo.

Esse caso abriu portas para os estudos do que seria ou de onde viria a
tomada de decisdo de um individuo e o quanto as emog¢des definem isso em um
individuo. A descoberta da influéncia emocional no carater e personalidade além de
mobilizacdo de atos, s6 foi resolvida apés 100 anos de investigagcéo e estudos de
casos similares.

O lobo frontal é responsavel pelo comportamento e personalidade, além de
estar ligado ao talamo canal que liga ao sistema limbico, responsavel pelo

desempenho emotivo do cérebro e do comportamento social.
Em 1933, foi criada a técnica de lobotomizagédo pelo médico portugués

Antonio Egas Moniz, para inicialmente tratar os casos de depressao severa, quando

houvesse riscos de violéncia ou suicidio. No entanto, a lobotomia foi praticada com
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entusiasmo excessivo em muitos paises, como o Japao e os Estados Unidos. Hoje

em dia, a lobotomia ja ndo é praticada devido aos efeitos secundarios severos.

2.2 Qual a influéncia emocional na decisao?

Steven Pinker trouxe de forma resumida, como se chega a tomada de decisoes:

A consciéncia acesso possui quatro caracteristicas obvias. Primeiro
temos nogado em varios graus de um rico campo de sensacoes; as
cores as formas do mundo a nossa frente, os sons e os odores que
nos envolvem as pressoes e dores intensas envolvem as pressdes ha
nossa pele, ossos e musculos. Segunda, porgdes dessas informagdes
podem incidir no enfoque da atencdo, ser introduzidas e retiradas
alternadamente na memoéria de curto prazo e alimentar nossas
cogitacées deliberativas. Terceira, as sensagdes e pensamento
apresentam-se com uma qualidade emocional; agradavel ou
desagradavel interessante ou repulsivo excitante ou tranquilizador.
Finalmente, um executivo o "eu" aparece para fazer escolha e acionar
alavancas do comportamento. (PINKLER. 1997 Pag. 151).

Ha uma engrenagem que ativa o “eu” racional, porém sao as sensagoes de
agradavel e desagradavel que marcam e influenciam na decisdo. Toda
movimentagdo das emocgdes ndo estdo somente ligadas no campo psicologico, o
campo fisioldgico é o receptor e mensageiro de informagdes para o cérebro e para
toda percepcao descrita acima por Pinkler. Em uma breve descricdo fisioldgica
Darwin relata como as interferéncias externas afetam as reacdes internas, o que nos

permite compreender as percepgdes de experiéncias descritas por Pinkler.

“ o grande fisiologista Claude Berman”... Demostrou como reage o coragao ao

menor estimulo de um nervo sensitivo, mesmo quando a neve toca-o tao
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levemente que o animal do experimento nem se quer sente dor. Portanto
quando a mente € muito estimulada podemos esperar que ela
instantaneamente afetasse de maneira direta o coracdo e isso €

universalmente aceito. (Darwin .1965 .Pag. 72).

Os estimulos realizados, sejam eles fisicos ou visuais, ativam o sistema
limbico que excita os neurbnios, afinal sua principal fungdo € a integracdo de
informacgao sensitivo-sensoriais, com o estado psiquico interno que ira se relacionar
com as memoarias pré-existentes, levando a uma resposta emocional adequada. A
engenharia bioldgica evidencia o sentimento que se vivencia ou se vivenciou. De

acordo com Golemam:

“Uma regra elementar, usada na pesquisa de comunicagdes, é que 90% ou
mais de uma mensagem emocional sdo ndo verbais. E essas mensagens
ansiedade no tom de voz de alguém, irritagdo na rapidez de um gesto, sao
quase sempre aceitas inconscientemente, sem que se dé uma atencao
especial ao conteido da mensagem, mas apenas recebendo-a tacitamente.” (
GOLLEMAN. 1995. pag. 121)

Sao as emogdes cotidianas que passam despercebidas e afetam diretamente
as relacbes e as decisbes importantes, um tom aspero, ansioso, ou até mesmo
desdenhoso, pode mudar completamente o rumo dos negdcios. O que pode
incomodar pode ndo ser percebido pelo outro e vice e versa. Uma memoaria tragica
no repertdrio emocional de uma pessoa, pode gerar uma série de mal entendidos e
criar uma grande bola de neve, chamada “crise”, seja ela de ambito conjugal,
familiar, entre amigos, dentro do trabalho ou dentro de uma organizagéo.

As emocgdes ndao devem ser analisadas somente no aspecto bioldgico, a
fisiologia e a quimica, sdo apenas engrenagens do sistema, mas sao influenciadas e
recebem estimulos do ambiente. Por exemplo, o lamento de uma mée sobre a perda
de um filho de forma tragica, provoca uma comogao, por mais que as maes que se

mobilizem em apoio ndo tenham perdido seus filhos. Uma pessoa em pénico dentro
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de um avido pode contagiar os demais. E a chamada lei do esforgo contrério citada
por Brown,(1963) “quanto mais assustadas as pessoas ficam com as consequéncias
de uma acgédo, tanto mais serdo elas impelidas a continuar ou até aumentar a
intensidade da mesma”.

No livro Comunicagdo Empresarial, Roberto Castro Neves relata a historia de
um presidente de uma empresa que convidou um magistrado para almogar. Um dos
assessores da companhia acreditava que o magistrado e o presidente dominavam
bem o tema sobre cachorros, e introduziu o tema a mesa, porém, o entrosamento
desejado nao acontecia. Havia uma frieza e mudez por parte do magistrado diante
do assunto, durante e apds o almogo. Descobriu-se, posteriormente, que
pesquisaram o magistrado errado, o juiz teve um neto atacado por um rottweiler, a
mesma raga do cachorro do presidente, que falou de forma desenfreada sobre seu
cao. O juiz que estava a mesa matou o cachorro apds o ataque e seu neto, apesar
das varias cirurgias, ficou com o rosto deformado.

Foram as emocgdes registradas no rosto do magistrado, carregadas de uma
memoria dolorosa, que influenciou seu comportamento de mudez absoluta. Sua
frieza ao sair daquele almoco poderia, futuramente, complicar as relacbes da
empresa em uma possivel agao judicial. Um erro do assessor, que trouxe péssimas
experiéncias afetivas.

A comunicagao e a emogao estido entrelagadas. Por mais que um julgamento
deva ser racional, sempre vem com uma carga emotiva implicita, que age de forma
inconsciente no individuo. O registro de sensagdo emocional esta gravado no
grande HD cerebral e reaparece de forma refrataria, inconsciente no momento que é
lembrado.

Estudos cientificos, neurolégicos, ontoldgicos e psicoldgicos apontam para a
grande influéncia da emocgao na tomada de deciséo, seja em uma causa, seja na
compra de um produto ou nas eleicdes. Todas as decisdes sao feitas com base na
experiéncia de cada individuo. Sendo assim, a opinidao também é fruto do repertério

emocional do sujeito.
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3. OPINIAO PUBLICA

3.1 Conceito

opinido: 1. maneira de pensar, de ver, de julgar, afirmagao que o espirito aceita
ou rejeita. 2. julgamento pessoal (justo ou injusto, verdadeiro ou falso) que se
tem sobre determinada questdo; parecer, pensamento. 3. posi¢cao precisa,
ponto de vista que se adota em um dominio particular (social, religioso, politico,
intelectual etc.); ideia, teoria, tese. 4. parecer, julgamento emitido apds reflexao
ou deliberagdo; voto, partido. 5. hipotese, ideia nao verificada ou sem
fundamento; presungao. 6.julgamento de valor sobre alguém ou algo; conceito.
7. convicgao, julgamento coletivo; conjunto de ideias partilhadas por um grupo,
por uma coletividade a respeito de um assunto particular ou de uma série de
temas; consenso. 8. FIL crenga adotada como verdade pelo senso comum sem
qualquer reflexao a respeito de sua validade, de seus pressupostos e dos meios
pelos quais foi obtida. (HOUAISS e VILLAR, 2001, p. 2071)

Do latim opinionem, declinagao de opinio, opinido: fantasia, coisa imaginada,

conjectura, crenga. A opinido nada mais € do que um julgamento a cerca de um

tema, assunto, alguém ou alguma coisa. Vem por meio das experiéncias, vivéncias

ou imaginagao (por isso a fantasia) do individuo. Ele se forma no conjunto de

imagens que a mente humana cria, para conceber a ideia de mundo.

. As tentativas de mudanca de opinido e ou aceitacdo da opiniao alheia sempre

foi algo conflitivo, porque de certa forma sempre partiu dos interesses de cada um e

de suas experiéncias.Lippmann complementa (1922. pag148), que o0 Unico

sentimento que alguém pode ter acerca de um evento que vivenciou é “o sentimento

provocado por sua imagem mental daquele evento.” E por isso que, até sabermos o

20



gue os outros pensam que sabem, ndo poderemos verdadeiramente entender seus
atos”.

A opiniao de um individuo permeia justamente pelo caminho do sentir, o que foi
bom ou o que foi ruim. Sendo assim, as atitudes que cada um toma em relacao
aquilo que acredita e que opina sao incompreensiveis para outrem, visto que nao
vivenciou a experiéncia do outro. Um exemplo claro € a dificuldade para um homem
branco compreender o que € ser discriminado por sua cor, talvez ele entenda o
preconceito caso tenha sofrido xenofobia, mas n&o na mesma intensidade que uma
pessoa vitima de racismo. S&o pontos de vistas distintos, que tém em seu enredo
argumentos racionais plausiveis, como também emocgdes e sentimentos da

experiéncia vivida.

Portanto, a mesma histéria nao é igual para todos os ouvintes. Cada um
entrara nela levemente em diferentes momentos, ja que duas experiéncias nao
sdo exatamente iguais; cada pessoa a representara de seu proprio jeito, e a

tratard com seus préprios sentimentos. (LIPPMANN. 1922. pag. 158).

Logo, a formagao da opinido tem a ver com as experiéncias que cada um teve
e em sua razao faz seu julgamento acerca da experiéncia vivida. Manuel Araujo traz

o conceito de opinido a partir das informagdes de cada um:

Para una primera aproximacion conceptual, comencemos por el concepto mas
elemental: una opinién es una proposicion que una persona enuncia hablando
con otros, e que esta referida a hechos o circunstancias del mundo externo.
John Zaller (1992) abre su tratado sobre la opinidn publica diciendo que “cada
opinidbn es un casamiento entre informacién y predisposiciéon”; la opinion
contiene entonces un componente que se encuentra previamente en la mente

del sujeto (la predisposicion) y un componente externo que se agrega a aquél (
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la informacién).De esa mezcla sale cada una de las opiniones que las personas
emiten. ( ARAUJO, 2012, p. 56)

Araujo fala de uma predisposi¢cao que existe na mente do sujeito aliada a
informac&o adquirida. Essa predisposigcéao esta baseada nas experiéncias do sujeito,
afirmando assim o que havia sido discutido acima: que o julgamento de uma pessoa
esta baseado em seus sentidos e vivéncias. Sendo assim, o fator externo pode
reafirmar esse julgamento ou simplesmente conflita-lo.

A propaganda de consumo faz uso justamente da predisposi¢cao e desejo de
cada individuo, no caso especifico da propaganda ela sugestiona o sujeito, ao uso
disso, para ser aquilo. Na tese O Afo da Sociedade Paulista, Carla Risso também
conclui que o ser esta predisposto a ser favoravel aquilo que esta de acordo com

seus principios e crengas.
[...JAlinhados as conclusdes de Lazarsfeld, Berelson e Gaudet, os
pesquisadores Hovland, Lumsdaine e Sheffield, em 1949,
destacaram o mecanismo da atengao seletiva: as pessoas tendem
a aceitar e consumir as mensagens que vao ao encontro dos seus
interesses e do seu sistema de crencgas e valores e, por sua vez,
rejeitam ou deturpam as mensagens que venham a colidir com

esse sistema. ( RISSO, 2012, p. 66).

A Opiniao Publica, por sua vez, é o conjunto ou a congregacgao de opinides
semelhantes formando um senso comum, um desejo comum de uma determinada
comunidade e sociedade. Opinido Publica nada mais € que o julgamento coletivo

sobre determinado assunto.

' Para uma primeira aproximacgéo conceitual comecemos pelo conceito mais elementar: uma opiniéo é
uma proposi¢ao que uma pessoa enuncia falando com outros e que esta referida a atos e
circunstancias do mundo externo. John Zaller(1992) abre seu tratado sobre a opinido publica dizendo
que cada opinido € um casamento, entre informagao e predisposi¢éo, a opinido contém entdo um
componente que se encontra previamente na mente do sujeito ( a predisposi¢do e em componente
externo que se agrega a aquele( a informagédo). Dessa mescla sai cada uma das opinides que as
pessoas emitem.( Tradugao da autora)
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Ha uma distingdo entre a soma das opinides. Por exemplo, um critico de
cinema faz o julgamento técnico e objetivo, explicando porque um determinado filme
nao € bom. Ja um adolescente que assiste a mesma pelicula pode nao ter gostado
do filme por questdes subjetivas, porque faltou mais efeitos especiais por exemplo.
Ou seja, ambos nao gostaram do filme, mas ambos tém opinides distintas do porqué
nao gostaram do filme. E isso é valido para qualquer esfera da opinidao publica (C),
opinido A e opinido B estao contidos em C, mas A é diferente de B. A<C, mas A#B
B <C mas B#A. Traduzindo para a linguagem literaria, o mesmo “N&o” forma uma
opinido coletiva que por sua vez sao diferentes de acordo com a experiéncia que
cada um teve. Lippmann afirma que, a mesma histéria € vista por diversos angulos e
sdo contadas de formas diferentes.Ou seja, por mais que haja um senso comum a
opinido ainda é distinta.

O conceito de opinido publica foi constituido no bergo filoséfico com enfoque nas
demandas da sociedade nas deliberagdes politicas. Entretanto, poucos foram os
psicélogos e socidlogos que se dedicaram ao estudo da psicologia de massa com

foco em opinido publica.

3.2 Historia

As tentativas de modificar as opinides dos outros , sdo
mais antigas que a histéria escrita, tendo surgido,
cumpre supor, com o aparecimento do dom da
palavra. (BROWN. 1963. Pag.13)

Por volta de 1359 A.C, ocorreu uma mudanga no antigo Egito. O farad

Amendfis IV abandonou o tradicional politeismo egipcio e introduziu uma adoragao
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centrada em um unico deus, Aton. Amendfis IV mudou seu nome para Akhenaton
(aquele que adora a Aton) e sofreu grande oposigao por parte dos sacerdotes. A
ordem do rei foi acatada, porém, apds a sua morte, o politeismo voltou a fazer parte
dos habitos e costumes daquele povo.

Esse relato exemplifica que, ao longo da histéria, na formagao das sociedades
ha um sentimento de opinido, seja devido a interesses de minorias ou néao
concordando ou resistindo as deliberacbes dos governantes. Foi no bergo da
civilizacdo ocidental, na Grécia antiga, sob o pensamento dos filésofos que a
concepcao de Opinido Publica foi pensada como tal pela primeira vez, como doxa
(crenga comum ou opinido popular). Cabe lembrar que eram considerados cidadaos,
apenas aos homens letrados.

A ascenséo da opinido publica, tida como tal e pensada como tal, se deu apos a
criacdo da imprensa por Gutemberg, quando as informagbes passaram a ser
amplamente divulgadas. Fatos como o Protestantismo, Guerra dos Trinta Anos, as
lutas civis na Inglaterra, a Fronda na Francga entre 1648 e 1652, a Revolugédo de
1640 em Portugal e a Revolugdo Francesa ndo podem ser compreendidas se nao
dermos dimensao expressiva e direta a opiniao publica.

A imprensa pode ter facilitado a divulgagao das noticias e excitado a opiniao
popular, entretanto ja havia percorrido um longo caminho na histéria da humanidade.
Porém passou a ser mais observada com atengdo, com a democratizagdo e a

constituicdo da republica.

[...] C.Wright Mills assinala , essa ideia de opinido publica do século XVIII era
acompanhado da doutrina econ6micas do laissez-faire da época, que admitia um
mercado composto de empresarios concorrendo livremente, assim como o publico se
compunha de circulos de opinides, sustentadas por individuos de modo geral, iguais e

concorrendo livremente uns com os outros. ( BROWN.1963 pag. 31).

Com a migracao das pessoas da zona rural para os centros urbanos, a partir
do século XVII, houve uma concentragdo maior dos publicos nos quais a opinido

publica se dissemina de forma mais rapida. Bares, teatros, cafés, parlamento, todos
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0S espacos publicos, por mais que nao tivessem em sua esséncia a constituicdo de
ser espacos de debates, eram espagos onde os mesmos ocorriam. Lugares em que
os sentimentos e sentidos eram despertados para uma causa maior — greves, lutas,
resisténcia. Independente da constituicio parlamentar e da Agora platdnica, os
espacos de conversagao foram se ampliando, foram nessas aglomeragdes que
nasceram os discursos circulantes, onde a sociedade estabelece suas normas e

crengas, onde aquilo em que acreditam, cria raiz.

O discurso circulante € uma soma empirica de enunciados com visada definicional
sobre 0 que sdo os seres, as agdes, 0s acontecimentos, suas caracteristicas, seus
comportamentos e os julgamentos a eles ligados. Esses enunciados tomam uma forma
discursiva que, por vezes, se fixa em fragmentos textuais (provérbios, ditados, maximas
e frases feitas), por vezes varia em maneiras de falar com fraseologia variavel que se
constituem os socioletos. E através desses enunciados que os membros de uma

comunidade se reconhecem. (CHARAUDEAU, 2006, p. 118 apud RISS0.2012 pag.55)

O discurso circulante é parte da historia da opinido, e ele ratifica a tendéncia
opinativa, através dos cédigos morais estabelecidos entre as pessoas e seus grupos
sociais. Sao ideias, codificacdes, afirmagdes, signos, significados e crengas que
pairam e perpetuam durante geragcbes. Exemplos de discursos circulantes sao as
afirmagdes da vovo, as cirandas, histdrias contadas passadas de pai para filho e
sustentadas pelas crencas do individuo. E o discurso circulante que alimenta e
sustenta a opinido, que sugestiona como um determinado grupo social deve se
comportar usando como base nos codigos estabelecidos. E sao eles, os discursos,
uma espécie de cata-vento da histéria da humanidade, impulsionador das
resisténcias e revolucdes.

Hoje, mais do que ontem, a opinido recebe uma atencgao diferenciada. Ha
pesquisas de opiniao, ha monitoramento de opinido, os discursos recebem atencéao
gragas aos novos meios de circulagao de opinido, com 0s quais as pessoas se

expressam de forma deliberativa e sdo ali apoiadas ou n&o, formando novas tribos
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virtuais — tribos essas que nado interagem apenas em comunidade local, mas

nacional e mundialmente.

3.3 Psicologia das multiddes e opinido publica

Na alma coletiva desaparecem as aptiddes intelectuais
dos homens e, por consequéncia, as suas
individualidades. O homogéneo absorve o heterogéneo
e as qualidades inconscientes passam a dominar. (LE
BON, 1985, p.13)

Gustave Le Bon foi um importante pesquisador francés, voltado para
psicologia social e comportamental dos individuos dentro da coletividade. Seus
escritos sdo datados de 1889, mas sao atuais e servem para os estudos e analises
de Opinido Publica e sentimento de massa. Os estudos realizados por Le Bon
reforca 0 que esta se tratando aqui. Ele afirma, em seu texto Psicologia das
Multidées, que as pessoas na coletividade absorvem inconscientemente a
mentalidade daquilo que o meio lhes traz, formando uma consciéncia unica, um

sentimento unico.

O que é perceptivel, na formagédo histérica e socioldégica de varias
civilizagbes, suas revolugbes manifestagcdes — afirmadas por suas mobilizagdes e
sentimentos de insatisfacdo.Um dos fatos que podemos analisar, ou pelo menos
citar, é o efeito de manada: fendbmeno em que as pessoas agem da mesma forma,
sem se questionar sobre o ato. Um caso recente foi em Recife, as pessoas
roubando lojas desesperadamente enquanto a policia estava em greve, no Shopping
Rio Mar em 2012. Diante do caos instaurado, com a falta de seguranca e a

facilidade em adquirir os objetos desejados, a populagdo, percebeu que nao seria
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punida caso roubassem, sendo assim comecaram a assaltar o estabelecimento.
Depois os individuos apareceram arrependidos do furto devolvendo as coisas que

roubaram. Esse caso podemos dizer que se trata de uma “alma coletiva”.

Outro caso para analise de comportamento de massa, foi o ocorrido em 17
de junho de 2013, as manifestagcbes populares que comegou por causa do aumento
de R$0,20 centavos nas passagens. Esse caso ndo podemos denominar “alma
coletiva”, havia opinides divergentes, gente querendo a volta dos militares, gente
reclamando dos R$0,20, outros reclamando da corrupgdo, grupos violentos

chamados BlackBlocks criando caos na cidade de Sao Paulo.

As revoltas movidas por um sentimento de insatisfagado foram histéricas e
necessarias para as mudancas democraticas e para evolugdo da civilizagao.
Entretanto, foram e sdo os mesmos sentimentos de insatisfacdo que fizeram as
guerras acontecerem. Um lider com interesses e sentimentos escusos causa um mal

historico e tragico aos povos daquela nagao.

As unicas transformacdes decisivas, as que conduzem a renovacgao
das civilizagdes, efetuam-se nas opinides, nas concepgdes € nas
crengas. Os acontecimentos memoraveis sdo os efeitos visiveis de
transformacdes invisiveis nos sentimentos dos homens.” (LE BON,
1885, p. 4)

Outro ponto que Le Bon aborda em seus estudos, € que a multidao é sempre
sugestionada por um discurso de alguém que instigue e provoque esses
sentimentos. Para Brown, os estados totalitarios tiveram lugar em varias partes da
Europa, como Italia e Portugal. Entretanto, na Alemanha ocorreu de forma tragica,
primeiro porque havia um lider e um propagandista doentes, frustrados por suas
insatisfagdes, com um ponto em comum, o 6dio a uma raga. Tudo isso somado ao
sentimento de derrota que Alemanha vivia apos a Primeira Guerra. Hitler trouxe de

volta o sentimento de nacionalismo, de pertencimento e de orgulho alem&o. Se por
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um lado trouxe vigor a Alemanha, em contra partida houve a mobilizagdo para o

exterminio em massa de pessoas dentro dos dominios alemaes.

O caso alemao serve de parametro para compreensao da mobilizagao de
massa, independente do uso da propaganda, havia um sentimento de frustragao

geral, que permitiu que a situagao chegasse a esse extremo.

Um grupo doente escolhe um chefe doente. Por isso os tracos
de Hitler ndo poderiam té-lo tornado chefe em qualquer outra
situacdo, mas sO naquela situacdo em particular e ele
transforma a Alemanha em um Estado Nazista
primordialmente porque muitos aleméaes estavam dispostos a
apoia-lo e ansiosos para entrar para o partido dele. Sem
opinido publica latente e permanente que existia na Alemanha,
ele n&o poderia ter tido sucesso, de modo que, até esse ponto
ele foi uma criacdo das circunstancias, mas sem ele, sem sua
organizagdo de opinido publica alemad sobre questdes
nacionais e internacionais poderia ter se modificado bem
diversamente, inclinando-se por exemplo para o comunismo.(
Brown,1963 p. 106)

Le Bon aborda dois tipos de opinido: a enraizada e a superficial — sazonal. O
efémero contido nas opinides vai e vem como ondas, que, da mesma forma que
nasce, desaparece. A opinidao publica surfa nessa maré, vai depender do que esta
em pauta e por quanto tempo fica em pauta. Casos como o 11 de setembro, queda
de avido, tsunami, assassinato de John Lennon, tentativa de assassinato de
Reagan, foram temas de muitas conversas, mas abrandaram. A mesma logica serve
para candidatos nas elei¢des, que surfam na crista da onda e depois saem de cena.

A opinido que as pessoas tém sobre o candidato A ou B, quatro anos
depois de uma eleicdo ndo sdo as mesmas, por serem opinides sazonais, apenas
perceptivas como empatia, apatia ou antipatia no imaginario do individuo. Ja a

crenga € uma opiniao fixa, algo enraizado, porém com fundamentagdes rasas que
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podem e devem ser contestadas. Trata-se da perpetuacéo religiosa, na qual atritos e

questionamentos sao evitados e, de certa forma, rejeitados diante da forte convicgao

de que os que creem que € algo verdadeiro.

As crencgas e as opinides das multiddes dividem-se assim em
duas espécies bem distintas. De um lado, estdo as grandes
crengas que se perpetuam por varios seculos e sobre as
quais assenta uma civilizagédo inteira como, antigamente, a
concepcao feudal, as ideias cristds e as da Reforma e, nos
nossos dias, o principio das nacionalidades e as ideias
democraticas e sociais.

Do outro lado, as opinibes momentaneas e variaveis que
derivam quase sempre das concepgbes gerais que cada
época vé surgir e desaparecer, como as teorias que inspiram
a arte e a literatura em certos momentos, as que, por
exemplo, deram origem ao romantismo, ao naturalismo, etc.
Superficiais como a moda, mudam como as pequenas ondas
que nascem e morrem constantemente a superficie de um
lago de aguas profunda.” (LE BON, 1895, p73).

S6 se muda a opinido do outro quando o outro esta disposto a mudar.

Afinal, para mudar, é preciso procurar argumentos contra a prépria opinido e

dificilmente alguém procura assuntos que sao contra aquilo que acredita. Entao, é

mais comodo acreditar.

As crencgas fazem parte da alma e do imaginario coletivo, porém com uma

forga maior, por serem instituidas e aceitas na sociedade que as tomam como

verdade, utilizando seus simbolos, ritos e etc.

Podemos analisar dos estudos de Le Bon que:

1. Ha uma alma coletiva “homogénea”, no sentido que todos concordam no mesmo

ponto;
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2. A heterogeneidade faz parte da caracterizagdo da multiddo, e ndo de um
sentimento publico;

3. As opinides nas multiddes (ou publica) sdo sugestionadas;

4. As opinides publicas sdo sazonais e efémeras, e podem ser modificadas;

5. As crencgas por sua vez, ndo podem ser modificadas. Possuem uma raiz mais
profunda do que as opinides momentaneas sobre A e B. Pois possui uma raiz fixada,

na codificacdo de seus grupos.

Um acontecimento que nos faz pensar sobre a tentativa de mudanca de
opiniao, foi o ataque, em 7 de janeiro de 2015, ao Charlie Hebdo semanario francés
que vinha fazendo duras criticas ao Isla, com provocacgdes. As criticas ndo justificam
a violéncia que culminou com o brutal assassinato de 12 pessoas, mas a tentativa
de fazer com que os islamitas repensassem sua religido, despertou o 6dio de uma
minoria radical, reagindo as provocagdes com o ataque.

No livro Um Marketeiro no Poder, Jodao Santana, relata que precisou alterar
a imagem constituida da ex-presidente Dilma, de “sargentona, testa de ferro” para
transforma-la na mae, avd, mulher. Precisou alterar a imagem de durona, para
imagem de sensivel da presidenciavel. Deu certo, o uso das hashtags,” #Dilmae” era
uma das mais usadas entre seus eleitores. Nesse caso, foi o de um imaginario
coletivo que foi modificado por sugestionamento.

Para Goleman (1995, p. 138), “o arrasto emocional é a esséncia do poder de
influenciar pessoas”. Podemos concluir que a opinidao publica esta diretamente
ligada a emocgao e sentimento do individuo na coletividade. Levando-o a decidir
sobre suas agdes de acordo com os sentimentos e sugestionamentos.

4. CRISE

4.1 definicao

Segundo o Dicionario Eletrénico Houaiss, a palavra “crise” vem do grego

krisis, "agao ou faculdade de distinguir, decisao", por extensao, "momento decisivo,
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dificil", derivagdo do verbo grego krino, "separar, decidir, julgar"; e do latim crisis,
que significa “momento de decisdo”, “mudanca subita”. Muito usada na Medicina
para determinar a cura ou a morte de um individuo. Entretanto esse substantivo
determinante tem sido utilizado de forma constante, empregado ndo apenas na
profilaxia médica mas nas empresas, organizagdes governamentais e demais
setores publicos e privados. A concentragcao desse estudo e pesquisa se dara no
campo privado, onde as crises nascem para modificar ou de fato exterminar

determinadas marcas do mercado.

“A empresa em crise é aquela empresa que se encontra em situacgao tal que lhe
€ incapaz de gerir seu proprio fomento, e muito menos, devido ao risco que
oferece, de conseguir empréstimo e disposi¢cdo de verba para que se reerga
econdbmico - financeiramente perante a sociedade comercial.”
(ANIBAL.2014.pag 2)

Um dos fatores de crise empresarial é a questao financeira: se o fluxo de
caixa nao tem entrada é sinal de que ha algo errado. Segundo Anibal, uma empresa

pode entrar em colapso por diversos motivos, 0os principais s&o:

Falta de aporte e recursos dos sécios;

Falta de capitalizagédo através de emissao de valores mobiliarios;

N&o conseguir financiamento bancario em razdo do risco;

Dificuldades gerenciais;

Incompatibilidade ou Improbidade dos controladores e administradores;
Inexisténcia de capital de giro.

Empresa nenhuma esta imune a crise, que pode surgir de forma variada,
originada de acidentes ou incidentes — como nos casos de quedas de avido,
medicamentos com féormulas alteradas, desabamentos e etc. Por ma gestdo ou
devido a conflitos internos dentro da prépria estrutura gestora.

Neste trabalho, o termo crise é estudado do ponto de vista comunicacional.

Apesar de boa parte das avaliagbes serem realizadas no campo administrativo ou
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juridico, a comunicagéo tem um papel fundamental no processo de danos que uma
crise traz a organizagdo. Quando o assunto é crise de uma empresa e ela esta
exposta nos veiculos midiaticos, os danos financeiros sao inevitaveis. Afinal, a
reputacéo e a imagem da empresa que ficam apds uma crise é que vao definir o

nivel de confianca dos investidores, acionistas, funcionarios familiares a clientes.

A palavra “imagem” carrega em si s6 o poder da crenca e a decisao de
acreditar ou ndo na representacdo exibida. Para entender melhor o que € uma

imagem institucional, Claudio Cardoso explica:

O termo “Imagem Institucional” se refere ao modo como uma
organizagao é percebida. Tal imagem, uma vez amplamente aceita,
serve como representacao do que a organizagao oferece a sociedade.
Intrinsicamente ligada esta a prépria natureza do Marketing, que se
utiliza de técnicas e métodos das relagbes publicas e da publicidade
para estimular a criagcdo de certo “quadro mental” nos publicos de
interesse. O conceito de imagem desdobra-se justamente deste
enquadramento perceptivo, para o qual o marketing dedica esforgo em
busca de uma promogao positiva e distintiva dos atributos
organizacionais.” (CARDOSO E POLIDORO, 2010 p. 5)

A percepgao que o publico tem sobre determinada imagem de uma
empresa serve como termémetro para compreender o nivel de confianca e
reputacdo. As empresas fazem uso do Marketing e Publicidade para vender nao
apenas seus produtos, mas sua boa imagem, filosofia, crencga, visdo e valores. Séao
exatamente esses “bens” que estdo em jogo no momento de uma crise: € a imagem
vendida e projetada para o publico que precisa ser mantida. Afinal, se vocé “néo
honra” sua palavra, como vao confiar em comprar seu produto? Como investir?

Como trabalhar?

A exposicao negativa da empresa, organizagao ou figura publica
na midia, traz péssimos resultados. “A reputagao corporativa é

importante para a continuidade e o desenvolvimento das
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organizagbes, e as praticas de sua preservagdo devem estar
representadas nas estratégias empresariais, haja vista que a
reputagao reflete diretamente no desempenho das organizagées”
(CARDOSO; GALLON; DE LUCA, 2012, p.4).

E mais, Chauvin e Hirschey (Apud CARDOSO; GALLON; DE LUCA, 2012.
p.4) afirmam que os investidores s&o mais propensos a confiar seus recursos a
empresas que desfrutam de uma reputagao superior, em fungéo dos menores riscos
percebidos e das oportunidades potenciais de marketing criadas.

“‘Reputagado” é derivada do latim “reputatio” e significa “consideragao”, de
reputare, “refletir sobre, estimar, calcular”, de re-, “de novo”, mais putare, “pensar,
supor, calcular”, originalmente “podar”. A reputacdo diz respeito a reflexdo que o
publico faz em relagdo a uma pessoa, organizagao e ou institui¢ao.

Segundo Cardoso; Gallon e De Luca (2012, p.16) pela forma quantitativa do
ponto de vista contabil, empresas com reputagdo possuem uma margem EBITDA
maior — indicador financeiro que analisa lucros antes de juros e impostos, o quanto
uma empresa gera de recursos através de sua atividade operacional — que as
empresas sem reputacdo. Também é maior a rentabilidade de ativos. Ou seja, a

reputacao € diretamente proporcional ao lucro empresarial.

Logo em uma crise, momento em que a imagem e a reputagdo estado em
risco, a parte financeira da empresa, grande veia de qualquer negdcio, é atingida na
mesma proporcao. Se o destino do vidro é quebrar, o cuidado que devemos ter com
ele é coloca-lo em um lugar seguro para nao permitir que caia. Sendo assim o ideal
para a prevencao dos efeitos de uma crise, € que sejam realizadas profilaxias
preventivas, antes do acontecimento dela. E o que veremos no tépico “Gestdo de
Crises”.

Pois assim, as chances de recuperacéo serao maiores. Entretanto, em meio a
uma crise, € essencial agir mesmo que nao tenha sido feita a prevencao. Quando
uma crise empresarial chega ao alcance da midia e da opinido publica € sinal que as

coisas podem piorar, por isso € importante a remediacdo e atuacao de imediato.
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Pode-se fazer o paralelo com uma pessoa que esta sofrendo ataque cardiaco: ou se

age, ou a pessoa moirre.

4.2 Gestao de Crise

O comunicador dentro de uma organizacdo tem como missao ser o sentinela,
guardido, escudeiro da reputagdo da organizagdo. De acordo com CARDOSO
(2010, p. 8), a principal fungdo da equipe de comunicagcado “deixou de ser a
promog¢ao da imagem da organizagao, passando a atuar numa perspectiva de longo
prazo, como guardia da sua reputacao.”

Todavia, 0 que € mais recorrente dentro das empresas € dar importancia a
comunicagao justamente no momento da crise, 0 que agrava o fator de risco, pois
uma equipe, sem prévia do que ocorre de fato dentro da empresa, encontrara
maiores dificuldades na hora de sanar o dano. Muitos sdo os casos de empresas
que buscam, solugbées no momento da crise, ou que se abstém do posicionamento e

sofrem maiores danos do que aquelas que se posicionaram em uma crise.

Para Prestes (2007. Pag 4) “é nos momentos de crise que as empresas se
dao conta de sua fragilidade e que a maior batalha se da na arena da comunicagao”.
Prevenir ainda € a melhor a solugéo para a chegada do diluvio, a gestdo € apenas
parte do processo. Ha varios manuais de crise e todos eles seguem um padrao de
gestdo diante da crise. Nos varios artigos estudados para esse trabalho ha uma
concordancia generalizada sobre os seguintes pontos para a prevencgao da crise:

Criacdo de um comité de crise
Criagao de textos padroes
Criacao de Manual de crise
Porta voz capacitado

Relacao saudavel com a midia

Boa relagdo com o publico interno.
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Durante a crise, agdes executaveis:
Criagao do comité
Emissao dos textos padrdes para os stakeholders
Execucao segundo o manual de crise
Informar o publico interno
Determinar o porta voz capacitado

Acolher a midia

Comité de crise

Para administrar situagdes criticas, as empresas instituiram comités de crise,
grupos de pessoas ligados a diretoria, com o poder de decisado, acionados tdo logo
ocorra algum acontecimento capaz de ameacar a imagem da empresa ou provocar

repercussao negativa na opiniao publica. (FORNI, 2002, p. 374).

Segundo FORNI (2002), esses comités sdo formados, pelos CEOs,
departamento juridico, areas de comunicagao atendimento ao cliente, recursos
humanos e o setor responsavel. Em todos manuais de crise levantados para analise
desse estudo, indicaram a criagdo do comité de crise, sdo eles: ANAC, Unimed,
Abraap entre outros. O Comité identificara os problemas e informara quais medidas
deverao ser tomadas diante da situagdo. Seja no ambito juridico, administrativo ou
qualquer outra area, a unido desses setores traz para a organizagao diferentes

pontos de vista para a solugdo do problema.

Criagcao de texto Padrao

O texto padrdo é adotado para situagdes com alta probabilidade de

acontecimento. Exemplos: a Coelba, em caso de falta de luz; uma empresa aérea
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pela queda de um de seus avides. De qualquer forma, os textos padrdées sao
adotados nas empresas como medida preventiva e resposta imediata a situacao
ocorrida e inesperada, das quais ndo tenham um parecer preciso. E necessaria a
emissao de notas esclarecedoras ou textos padrbes explicando a atual conjuntura
da situagdo. Quanto mais eficiente for a emissdo da nota menor seréo as chances

da midia persistir na corrida pela noticia.

Criacao do Manual de crise

Os manuais tedricos sobre crise de comunicagao
recomendam a prevencdo como um dos melhores
remédios para evitar estragos demasiados a imagem da
empresa. Se nao existe plano preventivo, pelo menos
que sejam mapeados os principais fatos negativos que
acontecem ou podem acontecer (por mais
surpreendentes que paregam). E melhor investir nessa
preparagdo, porque as pesquisas mostram que as
organizagdes ou governos com planejamento de crise
superam melhor os momentos dificeis.(FORNI. 2012, pag
5).

O manual € um documento pensado estrategicamente nas possiveis
situagdes, em que determinada organizagao, podera usar em situagao de crise.
Cada empresa, marca ou organizacgdo, deve criar seu proprio manual adequando ao
seu contexto, pois, evidentemente, os riscos de uma industria farmacéutica sao

diferentes de uma empresa de aviacéo.

Porta - voz
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Forni lembra que os contatos com a midia devem ser feitos por um porta-voz,
preparado para falar sobre qualquer tema polémico da empresa, por mais
surpreendente e inusitado que parega.

O porta voz deve ser uma pessoa equilibrada e que saiba de todos os pormenores
que estejam ocorrendo na organizagao durante a crise, pois ele falara diretamente

com a midia precisara informar de forma clara e objetiva.

Relagao saudavel com os meios de comunicagao

Cardoso(2010) ressalta que “um longo relacionamento com a imprensa
praticamente serve de garantia para a consolidacdo da reputacédo da organizagao.”
O meio empresarial precisa ver os jornalistas como aliados e ndo como inimigos,
mantendo um relacionamento cordial e de proximidade com esses meios, 0 que

facilita a gestao da crise.

Relacionamento com o Publico Interno

Em momentos de crise, a informagao junto aos colaboradores da empresa
deve ser feita antes dos demais publicos. Afinal, sdo eles que abracam a causa
todos os dias, seja por questbes de dependéncia e necessidade financeira, seja
muitas vezes por acreditar na organizacdo. Esse publico particularmente tem o

poder de agravar ou minimizar a crise da empresa.

Um método utilizado na administracéo, porém de facil aplicagao na Gestao
de crise € o PDCA - do Inglés Plan, Do, Check, Act (Planeje, Faga, Confira, Aja).
Esse método tem por objetivo encontrar o problema, estabelecer metas e plano de

acgao, garantir a execugao, verificar resultados e implementar.
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Funciona da seguinte maneira, se planeja uma agéo ou um conjunto de agdes.
Em seguida, essas agdes sao executadas. Depois, se faz um check-list para verificar
tudo que foi feito, avaliando se tudo esta de acordo com o planejado. Por ultimo, se
estabelece a agdo como padrao ou com a corregao do procedimento. Por ser um
meétodo ciclico, deve ser repetido até atingir o resultado desejado. Durante uma

gestdo de crise de comunicacé&o funcionaria da seguinte maneira:

Plan: estabelecer os publicos prioritarios em cada situagao e planejar como eles
devem ser informados (definir texto e veiculo);

Do: elaborar os textos e apresenta-los e definir como sera a sua apresentagao
para cada publico, realizar demonstracdes com publicos selecionados para avaliar a
eficacia;

Check: verificar com os representantes de cada publico se a mensagem foi
entendida e compreendida, apontando acertos e falhas;

Act: implantar as ag¢des positivas e apontar medidas corretivas para sanar falhas
ou definir novas medidas. ( MARQUES.2007. pag. 41).

Em suma, o método PDCA ¢é eficiente para analise e agao imediata de
uma gestado de crise. Claro que sua eficiéncia sera maior com uma estrutura prévia
de prevencao. Segundo dados do Instituto de Gestao de Crise, em 2004, 71% das
crises empresariais surgem de forma lenta, 81% das dificuldades tém origem nos
seus proprios executivos e funcionarios. Somente 19% vém de fatores externos
(VALOR ECONOMICO, 2005, apud CHAMPI, 2009, p. 34). Sdo dados que

demostram a vulnerabilidade das empresas num movimento de dentro pra fora.

Um modelo de propagac¢do da marca, desenvolvido por Jodo Abramo e
Alexandre Martins (2015) também revela como esse movimento acontece: como
uma onda, saindo do nucleo e se propagando nas suas extremidades até alcancgar o
indesejavel, a opinido publica (FIGURA 1). Sendo assim o maior desafio de um

comunicador seja na prevengao ou gestao de uma crise € lidar com nucleo dela.
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Figura 1: Camadas do modelo de propagagao da marca.

Opinido
Publica

Grande
Midia

Fonte: Abramo; Martins, 2015.

Figura 12
Para BRITO (2015), “as empresas também sao influenciadas diretamente
pela opinido publica, pois gragas ao resultado positivo do debate, colaboradores

geram confianga, acionistas investem nessa ou naquela empresa.”

5. EMOGAO, OPINIAO PUBLICA E CRISE

5.1 Onde as linhas se cruzam?

Consideremos que as empresas, como pessoas juridicas, sdo
fundadas, organizadas e operadas por pessoas fisicas. As pessoas juridicas
nao existem sem as pessoas fisicas, que lhes dao vida e fazem-nas funcionar.
Até mesmo quando uma agéao judicial chega ao Supremo Tribunal Federal,

ainda que movida por alguma pessoa juridica, sdo as pessoas fisicas que se

2 Figura retirada do Artigo Midias sociais e risco de imagem. Ano 12 N° 22 Organicon. Claudio G.
Cardoso; Joao Abramo; Alexandre Martins; Elizabeth J. S. M. Freitas
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entendem. No ambito das organizagbes, sejam publicas ou privadas, as
pessoas fisicas levam todas as suas qualidades morais, seus conceitos, suas
fraquezas, defeitos e virtudes. As empresas alcangam um desempenho que é o
desempenho das pessoas. E nao ha como separar porque, se as fungoes e os
sistemas sdo impessoais, o exercicio dessas fungdes é marcado pelas

caracteristicas pessoais. Como essas caracteristicas variam, ndo ha um

padrao que permita conferir uniformidade a atuacdo das empresas.

(PEDROSA. 2004. pag. 2 )

A crise carrega em si um sentimento de responsabilidade, preocupacao e
principalmente, medo. Seja ela de cunho financeiro ou pessoal. E um extremo
estado de alerta pelo risco de perda. Segundo Pinkler (1997, p.413) ha mais
sentimentos ruins do que bons, afirmacdo essa comprovada em um mapeamento,
realizado por Paul Ekman em seu atlas das emocgdes, indica que temos quatro

emogoes ruins e uma boa. Medo, raiva,nojo, tristeza, amor e alegria.

Em uma crise, seja ela qual for, as emocgdes (primarias) mais marcantes sao
medo e raiva, sendo seus derivados (sentimentos), ansiedade, frustragao,
irritabilidade.

As empresas e instituicbes sao geridas por pessoas, que trazem na sua
trajetéria histérias e emogdes e que reagem a certos estimulos. Por exemplo, um
gestor descobre alguma falcatrua e vé que essa informagao foi parar na midia
(jornal, revista, televisdo etc.). Sua emocgao primaria é o medo e desse medo
derivam a preocupacdo, a aflicdo, a ansiedade, a raiva por ter sido traido, o
desespero pelo tamanho do problema causado e assim por diante. Podera ter
problemas em casa com a mulher, com as criangas, com familiares etc. Diante dos
fatos, os principais acionistas vao reclamar, os investidores recuardo nas
negociagbes por medo, a midia, por sua vez, pressionara, ansiosa por mais
novidades. A populagéo assiste a cena indignada e diante de duras criticas, rejeita,
desacredita, boicota a empresa, movida pelo sentimento de repulsa e etc. E em

meio a tudo isso, é preciso comunicar, o que? Como? De que forma?
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Como foi visto no capitulo anterior ficar sem tomar providéncias nao é a
melhor das atitudes, afinal a reputacdo da empresa esta em jogo, basta ver o caso
da Parmalat que nao se pronunciou diante da crise, permitindo exposi¢cdo negativa
da marca durante 90 dias, fez com que a empresa fechasse as portas. Um breve
resumo do caso, a multinacional distribuidora de laticinios apareceu com um rombo
de 5 bilhdes em seu caixa, provocando uma desconfianca entre investidores e
acionistas ao anunciar que nao conseguiria liquidar uma divida de 500 milhdes de
euros. Em 19 de dezembro, quando a Parmalat afirmou que um documento
informando no Bank of America tinha quase €4 bilhdes de sua unidade no exterior

Bonlat foi considerado falso. (FOLHA DE SAO PAULO 2009)

Caso oposto foi o da TAM na queda do Focker 100, no ano de 1996, mesmo
sem saber os reais motivos da queda, as medidas para controlar a situagao foram
tomadas, de forma quase que imediata. A comocao do acidente envolvia ndo sé o
dono da empresa, por ter perdido um avido, e ver suas agdes caindo, mas dos
parentes dos passageiros, dos funcionarios da companhia. Afinal, estes vivenciam a
aviacao e correm esse risco diariamente. Houve também a comocgéo nacional com a

tragédia.

Como foi citado no capitulo anterior sobre crise, 81% delas acontecem de
dentro para fora, ou seja sempre no sentindo empresa, midia, publico. Portanto, a
percepcao dos problemas comecga no nucleo e, assim sendo, as medidas de gestao
de crise devem ser resolvidas no mesmo espago. O mesmo é valido para a
percepcgao dos estados de animos dos dirigentes e funcionarios da empresa. Lidar
com esse primeiro momento e saber com quais publicos e quais animos deverao ser
enfrentados durante uma crise € de extrema importancia para o sucesso nas
medidas a serem adotadas. Afinal, uma das metas é sempre diminuir o furor da qual
essa situacdo vem embebida. Para isso, € preciso mapear o conteudo das

informagdes que chegam e tragar acées em cima dos dados coletados.
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Relembrando o que foi observado em opinido publica e psicologia da
multiddo, o sentimento de opinido, nesses casos funciona como uma podlvora que
com a minima faisca, causa um incéndio.Ou seja esta propensa a ser inflamada por
sugestionamento feito ao juizo de valores dos individuos em relagdo a marca, a
imagem e a reputagdo da empresa. Como foi estudado no capitulo sobre opinido, o
julgamento sempre vira das experiéncias que as pessoas tiveram em relagdo ao
produto, servico ou marca. E é na esfera da Opinido Publica que os desenlaces
acontecem, pois o publico, como juiz, vai dar o tom para que investidores e

acionistas decidam o que fazer em relacdo a empresa.

Nao sdo maquinas que operam as empresas € sim pessoas. Sao essas
pessoas, que administram regem as empresas, que normalmente cometem erros
que levam suas empresas a entrarem nas crises e também a sair delas.E é entre
essas pessoas que sao cultivadas as relagdes e consolidados lagos afetivos, lagos
gque movem a continuar a suas atividades naquele lugar. A propria relagédo com o
publico, que se da por meios eletrénicos e de sistemas, tem como ponto final,
pessoas, que tém seu repertorio constituidos de experiéncias negativas ou positivas
com a marca, ao formar uma “ alma coletiva” negativa, sobre a marca gera um caos
para a empresa, e que, quer queira quer nao, essa experiéncias do publico € que
influencia diretamente na reputacdo. Compreender a dimensdo do furor e da
comogao publica € o conhecimento mais adequado para lidar com a crise e inverter
0 quadro gerado. Reagir ao calor das opinides fara acalmar os animos até que o
problema, que trouxe a crise a cena, se resolva.

Hoje temos em nossas méaos o auxilio da tecnologia para mensurar a
satisfagcdo ou insatisfagdo da Opinidao Publica sobre diversos assuntos. O estudo
realizado aqui baseado em emocgdes, opinido e crise culmina na utilizagcdo de
técnicas de analise de sentimento e mineracdo de opinido. Atualmente, o publico
tem informado suas insatisfacbes nas plataformas de forma deliberada o que torna
possivel mensurar a temperatura emotiva da Opinido Publica em relagdo a

determinados temas. Gragas a coleta de dados dessas ferramentas, permite ao
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comunicador, gestor de crise, ter uma visdo macro das percepg¢des dos seus varios

publicos em relacdo a marca e reputacdo da sua empresa e seu produto.

5.2. Analise de sentimento ou mineragao de opiniao

Sentiment analysis, also called opinion mining, is the field of study that
analyzes people’s opinions, sentiments, evaluations, appraisals,
attitudes, and emotions towards entities such as products, services,
organizations, individuals, issues, events, topics, and their attributes.
(LIU, 2012, Pag. 7).2

Analise de sentimento ou mineragao de opinidao é o estudo de dados no
qual é avaliada a percepgao do publico em relagdo ao produto, marca e etc. O seu
campo ainda abarca a analise de opinides textuais — processamento de linguagem
natural (PLN), que esta voltado para trés aspectos da comunicagdo em lingua
natural: som (fonologia), estrutura (morfologia e sintaxe), significado (semantica e
pragmatica). (MULLER, 2003).

A observacao feita por meio da analise de sentimento serve para mensurar
de forma quantitativa a percepgao dos usuarios em relagdo a imagem e reputacéo
durante a gestdao de uma crise. Afinal, algumas de suas metodologias podem ser
feitas em tempo real, enquanto outras ndo, demandam tempo para obtencdo do

resultado, a classificacdo dos dados pode ser:

Por polaridade: positiva, negativa ou neutra. E mais “simples”, rapida e
objetiva de ser feita. Entretanto falta profundidade, deixando a anadlise superficial,
classificagao por escala, uso de quintuplos numa escala 1/5, na qual uma publicagao

pode ser considerada muito pouco negativo/positivo.

3 Andlise de sentimento, chamada também de mineragdo de opinido é o campo de estudo de analise de
opinido publica, analise de sentimentos, apreciagdes, atitudes e emogdes para com as entidades como
para produtos, servigos, organizagdes, individuos, edigdes, eventos, temas e outros atributos.
(Tradugéao da autora
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Classificagao de analise de elemento e aspecto, quando uma mesma
opinido faz varias avaliagdes sobre um mesmo, o computador tem um excelente
design, mas tem um processamento ruim, nesse caso cada elemento € analisado
separadamente.

Classificagao por analise de humor, trata-se de uma analise mais
complexa que vai além do positivo ou negativo. A avaliagao é o estado de espirito do
publico, frustracdo ou medo.

A mineragao de opinido ou analise de sentimento € uma esfera complexa
que caminha pelo campo da analise de dados, no campo da informatica. Sao varias
as formulas para chegar ao resultado, detalhamento esse que nao sera explanado
aqui. Cabe apenas o conhecimento do uso dessas ferramentas, para gestdo ou

prevencao de crise. Uma delas, utilizadas nas organizagoes, € a Watson, da IBM.

AlchemyLanguage users take their Sentiment Analysis one step
deeper to detect five distinct emotions in text — joy, fear, sadness,
anger, and disgust. Users employ our sentiment and emotion
capabilities to discover emotional trends in social media, prioritize

inbound social data, and more.(IBM. 2016).*

A AlchemyLanguage é um conjunto de APIs (Application Programming
Interface), que oferece uma anadlise de texto com base no processamento de
linguagem natural (PLN). As emocdes captadas pelo sistema AlchemylLanguange da
IBM sao alegria, medo, tristeza, raiva e nojo. Emogdes essas que sao basicas e
estratégicas para uma melhor compreensao da opinido e conducao de agdes, por
meio dos dados levantados. Cabe lembrar que esses sistemas funcionam com a

busca nas plataformas digitais, sites, jornais, facebook, twitter e blogs. Plataformas

* Alchemy Language € usado para tornar a analise de sentimento mais profunda para detectar 5
emogcdes distintas no texto- alegria, medo, tristeza, raiva, e nojo. Os usuarios utilizam sentimento ou
emocgao compativeis para descobrir as tendéncias emocionais nas midias sociais, priorizar dados
sociais de entrada e muito mais. (Tradugao da autora)
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essas que sdo verdadeiros celeiros de captacdo de opiniao ndo so6 publica, mas
midiatica e de formadores de opinidao. Sendo assim, abre um leque de visualizagao
macro da situagao em questao.

A ferramenta pode ser testada em tempo real no link abaixo:
https://alchemylanguagedemo.mybluemix.net/?cm_mc_uid=18030841414014720516
792&cm_mc_sid_50200000=1472499645

As empresas ja fazem uso dessa ferramenta, como parte do planejamento
estratégico de marketing, o ponto mais interessante da questao é a percepgéao e o
uso de analise de sentimento para o aperfeicoamento de produto e ou
redirecionamento, em alguns casos. A campanha de Obama em 2012, um dos
mecanismos utilizados para direcionamento de campanha foi analise de sentimento.
O que favorece a uma conducdao mais cuidadosa as tendéncias da populacéo,
sobre suas necessidades, prioridades e gosto.Os sentimentos revelados,
manifestados de forma textual ou através de emoticon, sao uma mina de ouro para

as empresas.Mas que ndo usam ainda na gestao crise.

5.3 O mapeamento e condugéao
Em uma crise os publicos envolvidos sao:
CEOs;
Funcionarios;
Acionistas;
Fornecedores;
Clientes diretos;
Clientes indiretos;
Midias;
Orgaos reguladores;
Publico Geral;
Lideres de Opiniao;

Politicos;
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Clientes;

Investidores;
Associagao de classes;
Clientes B2B;
Sindicato;

Midia;

Parceiros;

Academia.

Todos esses publicos, direta ou indiretamente, estdo envolvidos com a marca
e reputagdo da empresa durante uma crise. Sado e serao os facilitadores ou os
complicadores da situacao, dependendo da relagdo da comunicagao durante a crise.
Afinal, além de mapear os stakeholders, € preciso compreender quais 0s
sentimentos mais presentes nos publicos durante a crise. Se usarmos as
metodologias de sugestionamento na propaganda, na constru¢ao dos discursos, em
campanhas politicas e nas estratégias de marketing, qual estratégia emocional

poderemos usar durante uma crise?

O propagandista pode retardar ou acelerar uma inclinagdo da opinido
publica, mas ndo pode inverté-la. A parte o resultado meramente negativo
outras armadilhas estao a espreita do propagandista desprevenido. Todas
as mensagens de propaganda tendem a apresentar-se em trés etapas: a
de chamar atencéo e despertar o interesse, a de estimulacdo emocional e
a etapa de mostrar como a tensdo assim criada pode ser aliviada.
(BROWN, 1963.pag. 76-77).

No livro Técnicas de Persuasdo, Brown discorre sobre a questao da opiniao e
crenga assim como Gustave Le Bon, em que ha a possibilidade de um
propagandista retardar ou acelerar uma opinido mas nao reverté-la. Isso porque as
pessoas ja tém em si uma inclinagdo de ser contra ou a favor de determinados

assuntos.
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O que é necessario saber é qual o sentimento que deve ser combatido e de

onde vem esse sentimento negativo. Afinal, como uma empresa possui diversos

publicos, diferentes sentimentos podem surgir. Como ja citado, em uma crise, 0s

acionistas terdo medo, a midia ansiedade e o publico podera sentir raiva.

Caminhar perto da beira de um precipicio pode ser assustador, apesar de uma

cerca bem visivel impedir a queda. Nao importa se o caminho n&o seja

escorregadio, nem que a cerca nao seja fragil. Ainda assim, o coragado bate

mais rapido e as palmas das maos ficam suadas. O conhecimento de que nao

ha nada a temer n&o elimina o0 medo. Mesmo que a maioria das pessoas

consiga controlar suas agdes, mantendo-se no caminho, elas muitas vezes sao

capazes apenas de dar uma rapida olhada na vista maravilhosa. O perigo é

sentido, apesar de n&o existir objetivamente. (EKMAN, 2003. p.55)

O estado de uma crise se iguala a situagao citada pelo Ekman: os

stakeholders se sentem inseguros quando leem uma péssima noticia sobre uma

determinada empresa ou instituicdo. Por mais que exista uma reputacao de anos,

para eles no momento da crise € um alarme para o abismo. Os estudos feitos por

Ekman revelam as emocg¢des primarias, ou se poderia dizer emogdes raiz e suas

derivagdes, que sao sentimentos, ver TABELA 1:

Emocgoes primarias

Emocgoes derivadas

Ira Furia, revolta, ressentimento, raiva, exasperacao,
indignagdo, vexame, acrimbnia, animosidade,
aborrecimento, irritabilidade, hostilidade, d&dio
violéncia.

Tristeza Sofrimento, magoa, desanimo, desalento,

melancolia, auto piedade, soliddo, desamparo,

desespero, depressao.

47



Medo Ansiedade, apreensdo, nervosismo, preocupacao,
consternacdo, cautela, escrupulo, inquietagao,

pavor, susto, terror, fobia e panico.

Prazer Felicidade, alegria, alivio, diversao orgulho, prazer
sensual, contentamento, deleite, arrebatamento,
gratificagdo, satisfacdo, bom humor, euforia,

éxtase, mania.

Amor Aceitacao, amizade, confianga,  afinidade,

dedicacdo, adoragao, paixao, agape.

Surpresa Choque, espanto, pasmo, maravilhado.

Nojo Desprezo, desdém, antipatia, aversao,

repugnancia, repulsa.

Vergonha Culpa, vexame, magoa, remorso, humilhagao,

arrependimento, mortificagao e contrigao.

Tabela 1

O estudo realizado por Ekamn foi referéncia para um desenvolvimento de
varios desdobramentos — desde a Inteligéncia emocional até o desenvolvimento de
ferramentas, como as da IBM, emoticons do Facebook e filmes como
Divertidamente. E preciso levar em conta e mapear as emocdes para compreender o
que cada uma delas revela na hora do conflito. Compreender o que o outro expressa
€ estratégico para uma acdo assertiva diante da situagcdo. Temos estudos e
ferramentas que facilitam as analises para uma melhor compreensao do sentimento
publico do momento.

Um caso de sucesso de gestao de crise em que o emocional estava em
evidéncia é o Focker 100 da TAM, que caiu em 31 de outubro de 1996 e matou 99

pessoas :
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Minha preocupacao era que ocorresse um efeito cascata. Ao ver uma
colega chorando, as outras também comecgariam a chorar. Naquele
momento de crise absoluta, precisavamos de gente capaz de controlar
a emocgao e nao deixar a maquina parar. Era preciso evitar que a

comogao gerasse imobilismo. (ROSA, 2007, p. 39)

A crise e o caos do acontecimento foi algo repentino e fatal. A TAM nao
entrou em processo falimentar, como ocorre na maioria dos casos de crise que se
analisa, mas o acidente trouxe instabilidade para a empresa por um periodo. Além
do publico interno estar imerso em sentimentos profundos de consternagao, havia
um sentimento duro, voraz e importante a enfrentar: o da opinido publica em relagao
a empresa.

No caso da TAM, a gestao da crise seguiu de acordo com as regras de um
manual de gestdo de crise americano. Mario Rosa entendeu que, culturalmente, os
brasileiros, ao contrario dos americanos possuem uma carga emocional muito maior
e que certas medidas precisariam ser tomadas como diferencial: “Mas ¢é interessante
notar as diferengas culturais. Os americanos, por exemplo, sdo bem pragmaticos.
Nos, brasileiros, temos que lidar com uma carga emocional muito maior” ( ROSA.
2007,p. 52).

E o que Gustave Le Bom denonima de “alma dos povos”, quando compara
as vitérias de Napoledo somente aos franceses e ndao aos outros povos, por nao
conhecé-los. Por mais que as emocgdes sejam padroes, a intensidade com que

acontecem é diferente em cada cultura.

Fora levado conta para esse trabalho apenas trés sentimentos, que por

padrao ocorrem em uma crise, sao eles, raiva, medo e tristeza.

O Medo, quando uma pessoa tem este sentimento, o que ela comunica para

o outro é, “por favor, me diz que nada de ruim vai acontecer”. Deseja que o outro dé
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seguranga, deseja garantias que nada ira Ilhe causar danos. Um exemplo de
profissdo que surgiu derivada do medo é a de comissario de bordo. Ellen Churchill,
por ser mulher e ndo poder pilotar, sugeriu trabalhar com o servico de enfermagem
para cuidar dos passageiros. A ideia foi boa pois ajudou a tranquilizar os “fortes
homens”, que sentiam medo em viajar nos avides, vendo um ser “fragil” a bordo. Em
uma crise, medo é o sentimento predominante, principalmente entre os stakeholders.
Fornecedor tem medo de perder o contrato, investidor tem medo de liberar recursos
pelo risco, acionista recua pelo mesmo motivo. Dentro do préprio nucleo da crise € 0
sentimento que impera, os CEOs ficam apreensivos e nervosos — justamente quem
deveria e poderia passar a tranquilidade para os publicos. Por isso, um porta-voz,
que tenha capacidade de lidar com a midia, precisa transparecer o minimo possivel

do panico interno na organizagao.

Sendo a Raiva, pior sentimento para lidar, pois € contagioso e provoca a
prépria raiva ou medo no outro. Exerce a “lei do esforgo contrario”, na qual as
pessoas tém a tendéncia de agravar ainda mais a situagéo, contraria a tristeza, da
qual sentimos prazer em ajudar, a raiva provoca mais raiva.

Portanto, para quem a pessoa que esteja lidando com um publico raivoso
compreenda que precisara ouvir e questionar qual o desejo do publico, para sé
depois tomar as medidas adequadas diante da situagcado. O gestor deve mostrar-se
compreensivo com a emocao e demonstrar empatia.

A Tristeza, segundo Ekman, quando uma pessoa esta triste ela diz: “estou
sofrendo por favor me ajude”. A pessoa quer ser acalentada, quer um colo, um
abraco, uma agua. A tristeza em alto nivel pode levar a depressdo e suicidio. E
tratada aqui em uma gestdo de crise nao pelo risco de se ter um suicidio coletivo,
mas no sentido que alguns funcionarios, por alcangarem um alto nivel de tristeza —
seja pelo trabalho ou por relagdes pessoais —, trazem crises para empresas. Um
exemplo é o caso do voo que ia de Barcelona (Espanha) a Dusseldorf (Alemanha),
em 24 de marco de 2015, e que foi derrubado intencionalmente pelo copiloto da

Lufthansa, matando 150 pessoas nos Alpes franceses.
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Podemos prever esses atos? Nao. Mas a observagao do comportamento
e sentimento alheio pode nos trazer alertas para evitar determinadas situagoes.
Segundo Golleman (1995, p.136) “Todos somos parte dos recursos utilizados por
outrem para alterar seu estado de espirito, para melhor ou para pior.”,
Como comunicadores, somos capazes de mobilizar e despertar emogdes boas ou
ruins naqueles que nos cercam ou naqueles a quem dirigimos a nossa mensagem,
como guardides de reputagdo, mensageiros lidamos constantemente com o publico,
seus sentimentos e emocdes. E cabe a noés ter a percepcao desses sentimentos,
compreender essa demanda para saber agir diante da adversidade que as emocgdes
que os varios publicos tém em relagdo a uma marca, pessoa publica ou
organizacao, para conduzir de forma assertiva as decisdes, sem inflamar as furias

mas ameniza-las para que os danos sejam menores a reputacdo e ativos da

organizacao..

6. CONSIDERAGOES FINAIS

A revisédo bibliografica realizada para desenvolvimento desse trabalho revela
o quanto o emocional influencia em varios aspectos da comunicagao, seja no
marketing, propaganda, ideologia, gestdes de crise, nos discursos politicos e etc.
Nada disso faria sentido se os desejos e sentimentos de uma comunidade nao
fossem despertado de forma a mobilizar, o alcance dos seus obijetivos, sonhos e
desejos em comum, o que € perceptivel ao longo da histéria da humanidade. Ser

comunicador e ignorar o fator emocional € como andar e ndo sentir o chao.

N&ao € intengao alguma transformar o comunicador em psicélogo, mas cabe
a ele conhecer fatores que levam a determinadas mobilizagdes, e atitudes dos varios
publicos.Psicologia, opinido publica e crise se ligam pelos fatores humanos
envolvidos.Além dos conhecimentos técnicos e prévios exigidos de um comunicador

ha a demanda de uma sensibilidade para as relagdes humanas, afinal ja existem
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ferramentas que facilitam a leitura, mas essas ferramentas de nada servirdo se néao
houver uma analise do ponto de vista humano, de gente que sente como gente.

Toda relagdo requer emogao, a comunicagdo € o meio da qual as emogdes
SA0 expressas no ser vivo, seja por suas expressoes, seja por seu tom de voz, seja
na escrita. Comunicar € sempre uma emog¢ao que pulsa e expande, € sempre uma
acdo e reacdo constante. E como o jogar de pedra em um lago em que cria-se
ondas de expansdo, assim € a comunicacdo na influéncias da opinido publica o
sugestionamento para o contagio, foi assim ao longo da histéria da humanidade,
muitas ondas de furor estimuladas por “herdis” histéricos.

Se com a opiniao publica o contagio acontece em forma de onda, em uma
crise ndo é diferente, o movimento € de dentro pra fora, uma onda, que repercute no
externo de forma avassaladora. Ha inumeras formas de crise, muitas delas por ma
administragdo, mas na sua maioria em um movimento interno-externo, que traz, para
quem esta assistindo a tragédia, varios sentimentos presentes e refratarios. Para
uma empresa nos dias atuais, ha a possibilidade de acompanhar a tendéncia do
sentimento de opinido publica em relacdo a marca, o que permite fazer um
planejamento mais assertivo em relacdo a essa mobilizacdo de repulsa que
provavelmente uma empresa em crise esta embebida.Usar ferramentas como a
mineragao de opinido permite uma visualizagdo mais precisa da situagao, cobrando
do comunicador empatia do sentimento publico para uma melhor condugao, para
minimizar os estragos que a crise tem causado.

O tema abordado neste trabalho reflete o ato de comunicar por outro viés,
pouco discutido, mas muitas vezes executado para atingir outros objetivos na
satisfacdo dos produtos ou na tendéncia eleitoral por exemplo. As ferramentas e os
conceitos aqui usados ainda n&o foram aplicados em gestao de crise em tempo real,
afinal é preciso criar uma estrutura para inserir mineracéo de opinido na leitura de
uma crise organizacional. Muito me admira a falta de percepg¢ao para esse aspecto
emocional na comunicagdo organizacional. visto que as relagdes sao diarias e
constantes, e que seja o publico muito grande ou um pequeno grupo, Sao

influenciadores e propagadores da experiéncia e relagdo das empresas. Este
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trabalho € um novo olhar sobre o que € comunicar e viver a plenitude dos aspectos

emocionais dentro da comunicacgao.
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