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RESUMO

Este artigo tem por finalidade compreender e analisar a maneira como as organizagdes
utilizam as ferramentas para administrar relacionamentos com seus publicos. Para tal, foram
utilizadas como principais bases tedricas as obras de Maria A. Ferrari, Fabio Franga e
James E. Grunig (2009) e de Margarida M. K. Kunsch (2002), de forma a possibilitar o
entendimento do termo stakeholder, introduzir e explicar as ferramentas de gestao
estratégica. A fim de compreender as teorias na pratica foi realizada uma andlise de situagdo
no Castro’s Park Hotel, localizado em Goiania - GO, e a aplicabilidade dos estudos no
cotidiano de uma empresa de renome.

PALAVRAS-CHAVE: Formadores de opinido; stakeholders; ferramentas de gestao.

DEFINICAO DE PUBLICO

A palavra “publico” ¢ facilmente encontrada no vocabulério popular. Entretanto, ¢
comumente usada para expressar aquilo que ndo ¢ privado e que ¢ pertencente a todos.
Além deste sentido, a palavra “publico” € usada erroneamente inclusive por profissionais de
comunicagdo para definir a massa da populagdo, utilizando-se também do termo “publico
em geral”. Cabe esclarecer que massa representa o todo da populagdo, um conjunto de

pessoas consideradas iguais, de mesmas ideologias e pensamentos, ndo separadas em
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grupos distintos. O termo massa ¢ usado para definir o todo da populagdo, mas ndo existe
um todo da populacdo com pensamentos e ideologias iguais, havendo apenas o falso
julgamento de que isso seja possivel, e de que essas pessoas sejam iguais e pertencentes a
um grupo.

O termo “publico”, se usado corretamente, tem por objetivo significar um grupo de
pessoas que possuem interesses em comum. Por este motivo Ferrari; Frangca e Grunig
(2009) consideram uma contradicdo o uso da expressao “publico em geral”, pois, para eles,
“um publico é sempre um grupo especializado e cujos membros t€m interesse especifico
nas atividades e comportamentos das organizagdes.”

Conectando a palavra “publico” as empresas, a identificagdo destes ocorre quando
as organizagdes tomam qualquer tipo de decisdo que de alguma forma atingird parte da
populagdo. Os publicos se formam com o objetivo de obter respostas ou acordos com a
organizac¢do. Entre as reivindicacdes do publico podem estar consciéncia socioambiental,
empregabilidade e até mesmo redugdo de preco dos produtos.

Parte da Gestdo Estratégica dos profissionais de Relagdes Publicas consiste na
segmentacdo de publicos. Os autores Ferrari, Franga e Grunig (2009) sugerem que esta
segmentagdo pode ser feita através do ambito da comunicagdo de assuntos emergentes
criadas por estes publicos ou, através do ambito de comportamento desses grupos que
podem apoiar ou dificultar a execu¢ao da missdo da organizacao.

Ainda segundo os autores supracitados, existem os publicos ativos e os publicos
passivos. O publico ativo diz respeito ao conjunto de pessoas que estabelece um
relacionamento de proximidade com a organizacdo. Isto ocorre pelo fato de tais grupos
exigirem acdes da empresa para o bem de seus proprios interesses. Independentes, sdo
sempre bem informados a respeito da organizagao e sdo decididos a lutarem profundamente
pela causa que defendem. O poder estabelecido pelo publico ativo € tamanho que, em casos
de descontentamento, podem boicotar um produto; se oporem ao aumento de precos; se
unirem em protestos e campanhas, ou até criarem grupos ativistas. Contudo, também
podem ajudar a organizagdo ao apoiar sua missdo, comprar agdes e doar recursos

financeiros.
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J& o publico passivo consiste nos grupos que apesar de sofrerem consequéncias com
os atos da organizagdo, ao invés de se mobilizarem, apenas esperam que as informagdes
cheguem até eles. Desta forma, apesar do publico ativo exigir maior atencao dos Relagdes
Publicas, isto ndo significa que o publico passivo ndo mereg¢a atengdo alguma, pois,
dependendo dos resultados, ¢ possivel que grupos passivos tornem-se ativos de maneira

facil e rapida. Esse modelo de publico também pode ser chamado de publico latente

DEFINICAO DE STAKEHOLDERS

Os stakeholders constituem uma parte essencial do planejamento estratégico. Por
também estarem relacionados a grupos de pessoas, o termo pode ser facilmente confundido
com a palavra “publicos”. Segundo o dicionario online Word Reference “stake” designa “a
personal interest or involvement” e “holder” significa “a person who has the ownership,
possession, or use of something, the owner”. Assim sendo, a jun¢do dos termos engloba
todas as pessoas que possuem interesse € envolvimento comuns numa organizagao.

Em se tratando de planejamento estratégico, definimos stakeholders como pessoas
que sdo ou correm o risco de serem afetadas pelas decisdes de uma organizagdo. De acordo
com Grunig e Hunt (1984), “Stakeholders sdo pessoas que estdo vinculadas a uma
organizagdo porque ambas exercem consequéncias uma sobre outra.”. Freeman, (1984,
p.25) criador da “Stakeholder theory”, cita que Stakeholder ¢ “Qualquer individuo ou grupo
que pode influenciar ou ser influenciado pelos atos, decisdes, praticas, ou objetivos de uma
organizacao.”

A importancia dos stakeholders para a organiza¢do inicia-se na andlise de cendrios,
primeiro passo a ser feito na gestdo estratégica. Nesta andlise, deve-se diferenciar os
publicos ativos, passivos ¢ latentes dos nao publicos, categorias estas que podem fazem
parte dos stakeholders. A partir do reconhecimento dos publicos e stakeholders, ¢é
imprescindivel estabelecer a comunicagdo com os stakeholders antes das tomadas de
decisdes empresariais, pois, ao obter o apoio deste grupo, minimizam-se as chances de

ocorrer conflitos e crises posteriormente e, caso ocorra, estas serdo mais faceis de controlar.
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Contudo, para que isso aconteca, ¢ necessario que haja sempre bons e duradouros

relacionamentos com os stakeholders da organizagao.

A IMPORTANCIA DOS STAKEHOLDERS PARA AS DECISOES GERENCIAIS

Quando se fala em gestdo estratégica ¢ necessario, primeiramente, que se entenda a
importancia dos stakeholders no processo e como eles podem afetar diretamente a tomada
de decisdes gerenciais. Segundo Ferrari; Franca e Grunig (2009, p. 77) a relagdo entre
stakeholders, publicos e organizagdes se da por meio de uma relagdo consequencial, o que
significa que as tomadas de decisdo de uma organizagdo geram consequéncias que atingem
estes publicos e stakeholders que, por sua vez, reagem a estas decisdes implicando em
outras consequéncias que afetam esta mesma organizacdo. Dada a importancia dos publicos
de uma organizagdo, tem-se, aqui, a nogao dos riscos envolvidos numa tomada de decisao
gerencial, pois fica evidente que reagdes negativas decorrentes do comportamento destes
publicos diante de determinadas decisdes podem ser altamente prejudiciais para uma
organizagdo. Portanto, podemos afirmar que stakeholders sdo um dos pilares que
influenciam a estratégia por tras das decisdes gerenciais e que sua importincia neste
processo nao deve ser ignorada.

Ao fazer uma andlise completa do ambiente na qual a organizagdo esta inserida,
cabe ao gestor levantar as informagdes necessarias para antever as implicacdes a serem
geradas diante de determinadas decisdes. Kunsch evidencia a importancia de conhecer o

ambiente neste processo de busca de informagdes:

O estudo do ambiente organizacional ¢ uma das fases mais importantes na
elaboragdo de um plano estratégico geral e especifico de comunicagao,
pois € no ambiente que se buscardo as informagdes e os subsidios para o
desenvolvimento do seu processo. (KUNSCH, 2003, p. 254).

Um bom conhecimento do cendrio politico, economico e social diante de uma
organizagdo também pode dizer muito em relagdo aos seus stakeholders e publicos. E neste
ponto que se torna maior a visibilidade dos possiveis riscos e reacdes de publicos e
stakeholders diante das decisdes. Mas ndo se trata apenas disto. A comunica¢ao constante
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com estes publicos e stakeholders pode ser decisiva no momento de mensurar riscos e,
neste aspecto, se faz presente a funcao e importancia das relagdes publicas no processo de
gestao estratégica.

Segundo Ferrari; Franga e Grunig (2009, p. 74) "as relagdes publicas contribuem
para a gestdo estratégica ao construir relacionamentos com publicos que influenciam ou, ao
contrario, que por eles sdo influenciadas". Ao trabalhar estes relacionamentos, o
profissional de relagdes publicas tem funcao decisiva por ter em suas maos a possibilidade
de antever, mediante a administracdo de relacionamentos, futuros cenarios possiveis apos
uma tomada de decisdo ou, em caso de consequéncias negativas, administrar uma crise
organizacional com maior probabilidade de sucesso.

Mas como trabalhar estes relacionamentos? Através de programas de comunicacao,
os quais o gestor de relagdes publicas possui pleno conhecimento. Ao utilizar estes
programas, ¢ possivel administrar relacionamentos, gerenciar questdes criticas e avaliar os
resultados de relacionamento. Ferrari, Franca e Grunig (2009, p. 77) propdem um modelo
de gestdo estratégica de relagdes publicas (copiado abaixo) para mensurar ¢ administrar
relacionamentos com publicos e stakeholders, além de evidenciar a relagdo consequencial

citada anteriormente:

Sem Consequéncias _’ Decisdes Gerenciais

Consequéncias
Consequéncias

| Reputagdo Organizacional | """""" 1

T Resultados do
¢ Relacionamento
RealizagOes de Objetivos

Organizacionais

Stakeholders

Programas de
Comunicacao

Gerenciamento
de Crise

O comportamento
dos publicos cria

Questdes
Criticas

Modelo da gestdo estratégica de Relagbes Publicas

P
L


mailto:simonetuzzo@hotmail.com
mailto:simonetuzzo@hotmail.com
mailto:simonetuzzo@hotmail.com

Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM XVIII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Centro-Oeste — Goiania - GO — 19 a 21/05/2016

FERRAMENTAS DE GESTAO ESTRATEGICA

Partindo da ideia de que a gestdo estratégica visualiza, analisa e estabelece
resultados das decisdes gerenciais de uma organizagdo, uma metodologia se faz necessaria
para que essa gestdo seja posta em pratica. Neste ponto, estdo presentes as ferramentas de
gestdo, que nada mais sao que métodos para construir o plano estratégico e promover
propostas diante da alta administragdo no momento da tomada de decisdes gerenciais.
Entdo, ¢ preciso que haja uma integracao entre os ideais do planejamento estratégico e da
administracdo dentro da organizagdo. Para que ocorra essa integracao de interesses, €
preciso que haja um empoderamento da funcdo de relagdes publicas dentro da organizagao,
pois, ¢ através dela que serdo levantadas as consequéncias geradas por publicos e
stakeholders no processo de gestdo das decisdes gerenciais. Cabe ao gestor estratégico
saber quais ferramentas aplicar ¢ em que ordem aplicar, dados varios direcionamentos
tedricos de variados autores. Ferrari; Franga e Grunig (2009) propdem varias ferramentas
que podem ser utilizadas pelo gestor ao trabalhar a estratégia. Dentre os quais destacam-se:

Analise de ambientes: neste estagio, o gestor levanta dados sobre a realidade na
qual a organizagdo esta inserida através de andlise. Conhece-se, aqui, os publicos
especificos e stakeholders a serem atingidos pelas decisoes tomadas pela alta administragdo
e sua capacidade de reacdo ativa diante delas.

Identificacdo de stakeholders: apos o reconhecimento de quais sdo os publicos
especificos e stakeholders da organizacdo, o gestor deve detalhar as informagdes sobre os
mesmos. Ferrari; Franca e Grunig (2009, p. 84) propdem que stakeholders sdo pessoas que
incorrem algum risco quando a organizacdo toma decisdes, diferindo-os, portanto, de
publicos. A lista destes stakeholders, segundo a proposta de Freeman (1984), ¢ chamada de
mapa de stakeholders, que pode ser feita com a ajuda da andlise de cenarios.

Segmentacio de publicos: apos identifica-los e registra-los no mapa € necessario,
agora, que eles sejam classificados e separados por grau de importancia para a organizacao.

Um dos métodos que pode ser utilizado para segmentar publicos € a pesquisa quantitativa.
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Para uma melhor classificagdo, o gestor pode separa-los em duas categorias: publico ativo e
publico passivo.

Gerenciamento de crises e assuntos emergentes: um gestor deve evitar a0 maximo
relacdes conflituosas com seus publicos especificos e stakeholders, mas em alguns
momentos, elas acabam sendo imprevisiveis.

Mensuracio de relacionamentos: neste estdgio o gestor deve mensurar a qualidade
dos relacionamentos mantidos com seus publicos especificos e stakeholders. Dentre varios
possiveis indicadores, Ferrari; Franca e Grunig (2009, p. 95) enumeram quatro:

reciprocidade de controle, confianga, satisfagdo e compromisso.

ANALISE DE CENARIOS

A comunicacdo social tem como grande dever estabelecer a conexdo entre as areas
de conhecimento, sejam elas em um ambiente académico, empresarial ou mesmo nas ruas.
Uma grande organizagdo deve definir seus publicos e seus stakeholders, o grande foco ¢
atingi-los e atender suas demandas.

Para ajudar a definir os objetivos de uma empresa ¢ importante que se estabeleca a
visdo, a missdo e os valores da organizacdo, que criam tanto ao publico externo quanto ao
interno a sensa¢ao de ‘humanizag¢ao’ da empresa, aproximando as pessoas da organizagao.
Através dessas ideias as corporagdes, segundo a Teoria do Cérebro Duplo de Francisco
Ortega (2009), se deixam guiar pelo lado esquerdo do cérebro, ou seja, o lado da razdo que
visa o lucro e crescimento. Contudo, ele vem disfarcado pelo lado direito que busca a
emocao, pois afeta o cliente de modo que ele se identifique para conquista-lo e fideliza-lo.
O estabelecimento de missdo, visao e valores ¢ importante para conquistar e definir seu

publico. Para isso deve-se ter um bom entendimento dessas estratégias.

A missdo, a visdo e os valores podem ser considerados elementos focais e
norteadores do planejamento estratégico. Sdo vocabulos de alta
significacdo para a vida das organizacgdes que ddo sentido a pratica de suas
atividades. (KUNSH, 2002, p.249).
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Segundo Kunsh (2002), podemos definir missdo, visdo, valores em um ambiente
organizacional da seguinte forma:

Missao: Mostra ao publico o que a empresa busca e o que ela deseja conquistar com
a sua existéncia na sociedade. A missdo define a razdo social da empresa, e ela deve ser
constante enquanto existir, para assim estabelecer uma relagao confidvel com as pessoas.

Visdo: Sempre visando o futuro, a visdo define como a empresa enxerga a si mesma
e quais as suas perspectivas. Valoriza também o que o cliente pensa e o que ele busca
encontrar em uma organizacao sem deixar de visar o crescimento.

Valores: Aqui se encontra a parte ética da organizacao, que engloba a relagdo social
e a responsabilidade da empresa. A partir dos valores muitos clientes podem ser
conquistados, como, por exemplo, exigéncias para que a empresa defenda determinadas
causas sociais ou busque agir com responsabilidade.

O conhecimento dos cenarios que esses planos estratégicos atuam ¢ essencial. Este
deve ser analisado para que seja realizado um bom plano estratégico de comunicag¢do no

ambiente interno, externo e setorial.

O estudo do ambiente organizacional ¢ uma das fases mais importantes na
elaboragdo de um plano estratégico geral e especifico de comunicagéo,
pois é no ambiente que se buscardo as informagdes e os subsidios para o
desenvolvimento de seu processo. (KUNSH, 2002, p. 254)

De acordo com a obra Planejamento de Relagdes Publicas na comunicagdo integrada
(Kunsh 2002), podemos dizer que os fatores externos sdo todas as varidveis que
influenciam a organizagdo, tais como a economia do pais, cultura, questdes demograficas,
questOes legais, fatores sociais ¢ ecologicos. Essas externalidades s3o complexas e devem
ser analisadas em um ambito internacional, regional e nacional, variando entre si.

O ambiente interno visa atender a missdo e visdo da empresa e os funcionarios em
geral, além de servir para andlise de todos os elementos que compdem a organizagdo em si.
J& o ambiente setorial ¢ aquele mais proximo da organizagdo, responsavel por construir e
pensar nos objetivos da empresa. E neste cenario que ocorre a relagio com os fornecedores,

sindicatos, poderes publicos, stakeholders, etc.
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RELACIONAMENTOS

O trabalho de Relagdes Publicas se da em torno da administragao dos
relacionamentos envolvendo diversos publicos. Nao ¢ surpresa entdo que haja diversas
ferramentas para que esses profissionais possam cultivar ¢ manter esses relacionamentos,
bem como para saber se as atitudes tomadas tiveram o efeito pretendido sobre seus alvos.

Segundo um estudo de exceléncia exposto na obra “Manager’s Guide to Excellence
in Public Relations and Communication Management” (GRUNIG, J. E.; GRUNIG, L. A. &
DOZIER, D. M., 1995), ha correlagdes entre os resultados de curto prazo e a manutengao
de relacionamentos a longo prazo. O tedrico afirma que os departamentos de Relacdes
Publicas que estabelecem objetivos e mensuram os resultados obtidos com seus programas
de comunicagdo tém mais sucesso ao construir relacionamentos duradouros com seus
publicos, conseguindo até mesmo alterar os comportamentos da administracdo e dos
publicos de sua empresa, o que gera um relacionamento reciproco e estavel entre ambos.

Primeiramente, ¢ necessario que o Relagdes Publicas seja capaz de medir a
qualidade dos relacionamentos de longo prazo entre empresas e seus publicos de interesse.
Para tal, deve ter consciéncia da existéncia dos dois tipos de relacionamento propostos por
Ferrari; Franga e Grunig (2009): o compartilhado e o de troca.

No relacionamento de troca, as partes envolvidas baseiam-se num sistema de
gratidao, no qual um dos lados beneficia o outro na esperanga de que no futuro tal atitude
seja recompensada. Enquanto no relacionamento comunitario, ambos os lados agem pela
preocupacao do bem-estar do outro, beneficiando-se mutuamente.

Ainda na obra de Ferrari; Franca e Grunig (2009), foram identificados quatro
resultados de relacionamento que consistem basicamente em (1) reciprocidade de controle,
(2) confianga, (3) satisfacao e (4) compromisso. O primeiro se trata do grau de satisfagao
dos publicos e das empresas com sua capacidade de influenciar o outro. O segundo se
estabelece nas crencas de que uma organizagao € integra e de que cumprird suas promessas,
bem como na crenga de que tal organizacao tem capacidade de cumpri-las, para determinar
a disposicdo das partes a se abrir para um relacionamento. O terceiro ¢ utilizado para
designar o quao favoravel um lado se sente em relagdo ao outro por meio do reforgo de
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expectativas. J& o ultimo, interliga-se a satisfa¢do, pois refere-se ao questionamento do
retorno conquistado com o esfor¢o para manter um relacionamento.

Finalmente, had as estratégias utilizadas para criar, cultivar e manter
relacionamentos. Tais estratégias partem de coisas simples como cumprir promessas feitas
aos seus publicos, o que aumenta a credibilidade da empresa, até coisas mais complicadas,
que envolvem interatividade e abertura a sociedade. Esta ultima tem como exemplo a
acessibilidade que o publico tem para fazer reclamagdes a empresa, bem como a
preocupacdo da organizacdo em mostrar que seu interesse nas reclamagdes € legitimo.
Demonstrar interesse as criticas e sugestdes pode servir positivamente a empresa nao sé
como feedback, mas também pode ajudar a evitar que alguém insatisfeito transmita sua

visdo a mais pessoas.

REPUTACAO

Um dos fatores mais importantes a serem considerados na gestdo estratégica ¢ a
maneira que os individuos concebem e interpretam uma determinada organizagao. Sabemos
que os gestores de relacdes publicas dispdem de variadas ferramentas a curto prazo para
cultivar relacionamentos com seus publicos especificos e stakeholders, mas no qué isto
resulta? A partir dai evidencia-se o papel da reputagdo organizacional.

A reputacdo, ao contrario da honra, depende das percepgoes e julgamentos de outros
individuos do meio, em determinadas esferas sociais. Entdo, a reputagdo ¢, portanto, uma
constru¢do e produto das impressdes de um individuo acerca de uma organizacdo, o que
demonstra que ela ndao pode ser moldada por meios diretos, mas sim trabalhada

constantemente. Ferrari; Franca e Grunig (2009, p. 102) nos dizem:

Nao acredito que a reputagcdo possa ser administrada diretamente [...]
Também creio que a reputagdo ¢ um produto direto dos relacionamentos
entre a organizagdo e o publico, e que relacionamentos deveriam ser
usados como variavel focal para mensurar o valor de relagdes publicas
para uma organizacdo. (FERRARI; FRANCA E GRUNIG, 2009,
p.102)
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Fixada esta ideia, tem-se a dimensdo da importancia do gestor de relagdes publicas
na construcao da reputacdo de uma organizagao. Ao reportar a administragao as implicacoes
de uma determinada decisdo que afeta seus publicos especificos e stakeholders, a mesma
pode adotar um posicionamento diferente, o que poderia melhorar o relacionamento entre
ambos. Portanto, a necessidade de uma constante comunicagdo entre organizacao € seus
stakeholders se torna evidente. Ao trabalhar esta linha de pensamento, Ferrari; Franca e
Grunig (2009, p. 93) afirma: "Entrevistas em profundidade com os departamentos de
Relacdes Publicas excelentes mostraram que a boa comunicagao altera o comportamento da
administracdo e dos publicos e, portanto, resulta em bons relacionamentos". No entanto, ¢
preciso que se tenha cuidado, pois mesmo individuos que estejam mais "distantes" de uma
organizagdo ainda podem contribuir para a construg@o da reputag@o organizacional.

Ao citar este aspecto, Ferrari; Franca e Grunig (2009, p. 103) dizem: "[...] pode
haver um relacionamento reputacional entre uma organizagdo e um publico menos
envolvido. As pessoas que ndo tem experiéncia com uma organizagdo podem (e o fazem)
avaliar seu relacionamento com elas apenas com base no que leram ou ouviram de outros".
Isto significa que, mesmo que um individuo ndo possua um relacionamento direto com uma
organizacao, ele pode construir uma concepgao sobre esta e dissemina-la, tendo como base
meios referenciais. Neste ponto, se torna mais visivel a fungao dos lideres de opinido diante

dos relacionamentos reputacionais envolvendo organizacdes.

TEORIA DO FLUXO COMUNICACIONAL EM DUAS ETAPAS

A teoria do fluxo comunicacional em duas etapas (two-step-flow-of communication)
foi proposta inicialmente pelo socidlogo Paul Lazarsfeld (1948) na obra “The People's
Choice: How the Voter Makes Up His Mind in a Presidential Campaigni”, e consolidada
por ele ao lado de Elihu Katz (1955) no livro “Personal influence the part played by people
in the flow of mass communication”. Essa teoria enfatiza a importancia dos formadores de
opinido no processo comunicacional. Tal teoria introduz a figura do lider de opinido, uma
pessoa que se destaca em meio a determinado grupo social pela sua credibilidade e que ¢
capaz de influenciar as opinides daqueles inclusos em suas esferas de influéncia.
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Segundo o modelo proposto por Lazarsfeld, as informa¢des difundidas pela midia
passam primeiramente pelos lideres de opinido, os quais irdo reagir a informacao de acordo
com sua carga cultural e intelectual, e que entdo, irdo manifestar suas opinides acerca dos
temas de interesse aos grupos sociais de que participam, sensibilizando-os ¢
influenciando-os devido ao reconhecimento que ele possui dentro de tal grupo.

A aplicabilidade de tal teoria pode ser facilmente percebida na atualidade. Tomemos
como exemplo a febre dos youtubers no Brasil. Cada um desses novos profissionais do
entretenimento ¢ um formador de opinido, pois ao ingressar e ganhar fama nas redes
sociais, passaram por um processo de celebrizagdo, seja por exposi¢do ou por possuir
grandes conhecimentos em determinada area, ou at¢ mesmo por ambos. Um youtuber que
fala sobre filmes, por exemplo, pode fazer seus espectadores repensarem uma ida ao cinema
caso falem mal de algum filme, assim como podem influenciar alguém a assistir uma obra a
qual eles ndo dariam atencdo normalmente. E importante ressaltar que nem todos os lideres
de opinido sdo necessariamente famosos, elucidando essa afirmagdo, o processo de
constru¢do de credibilidade dos lideres de opinido do dia a dia se dé pela administragdo de
relacionamentos com seus grupos de influéncia e pelo reconhecimento de sua capacidade
intelectual em certa area (FIGUEREDO; TUZZO, 2011). Dessa forma, um padre pode ser
um lider de opinido de uma comunidade religiosa, assim como um personal trainer pode
ser um lider de opinido para aqueles interessados em musculagao etc.

Tal teoria mostra que a comunicagao interpessoal pode, em certos casos, ter um
impacto maior do que a comunica¢do mididtica, pois enquanto esta serve para criar uma
consciéncia sobre determinado assunto sem qualquer certeza de como os individuos irdo
reagir as informacgdes, aquela pode convencer grandes nimeros de pessoas a mudar sua
forma de pensar e até mesmo de agir.

Um fator que merece destaque na pesquisa apresentada na obra “Personal influence
the part played by people in the flow of mass communication” (KATZ, Elihu &
LAZARSFELD, Paul F., 1955), ¢ o questionamento de quem influencia os influentes.
Quando confrontados sobre isso, os lideres de opinido disseram que sdo mais influenciados

pela midia de massa do que aqueles que nao sdo lideres de opinido, como dito na mesma
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obra, as ideias aparentam fluir do radio e dos meios impressos para os lideres de opinido, e

deles para os segmentos menos ativos da populacao.

CASTRO’S PARK HOTEL: A UTILIZACAO DOS LIDERES DE OPINIAO NA
CONSOLIDACAO DA IMAGEM ORGANIZACIONAL

Fundado em novembro de 1986, o Castro’s Park Hotel foi criado com o objetivo de
ser o primeiro hotel cinco estrelas de Goidnia. Portador de carater classico, o hotel sempre
buscou se adaptar as mudangas e modernizacdo do mercado. Atrelado a missdo de acolher e
encantar os clientes no estilo Castro’s de servir, a marca tém obtido sucesso desde a sua
inauguracao.

Localizado na regido central do Brasil, lugar que possui poucos atrativos turisticos,
o hotel buscou outra alternativa para enfrentar os problemas relacionados a demanda. Ha
um alto indice de turismo corporativo em Goidnia em razio da sua localizagdo ser proxima
ao Distrito Federal. Este segmento ¢ suficientemente grande para gerar retornos financeiros
aos servicos de hospedagem. Desta forma, o Castro’s utilizou-se ndo apenas de
investimento financeiro, mas também de boas estratégias de administragdo de
relacionamentos para atrair este publico. Dentre elas, destaca-se o trabalho com os lideres
de opinido na consolidacdo da imagem da organizagao.

E evidente a importincia que os lideres de opinido possuem para o Castro’s Park
Hotel j4 que a empresa os enxerga como referéncia ndo apenas nas areas em que atuam,
mas também nos seus meios de influéncia. Para a marca, os lideres de opinido constituem
qualquer pessoa que tenha o poder de influenciar terceiros. A partir desta analise, a
organizagdo sempre busca prover o melhor de seus servigos com lideres de opinido da area
de turismo, de hotelaria, de assessoria de imprensa e eventos. Entre os nomes dos lideres de
opinido citados esta o de Ana Claudia Rocha, colunista social do jornal “O Popular”. A este
publico, o hotel destina mimos pessoais € até convites de hospedagem em seus ambientes
com o objetivo de que tais lideres disseminem informagdes a favor da empresa.

Algumas estratégias sdo langadas também a fim de fazer a marca repercutir entre os
clientes. Programas como o Dia da Noiva, feito com a colaboracdo do maior design de
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noivas do Brasil ¢ uma destas estratégias. Este tipo de a¢@o atrai a aten¢do da midia e ¢ uma
Otima oportunidade de consagrar a boa fama do hotel e atrair novos consumidores.
Centrados em manter um amplo leque de clientes, o Castro’s segmenta os seus publicos e
destina diferentes programagdes para fidelizar cada um deles, obtendo programas
especificos para noivas, criangas, adultos em férias, adultos a trabalho, recém-casados,
empresarios e outros.

Além da importincia que o lider de opinido possui, outra forma de conceituar a
marca no mercado ¢ através das grandes personalidades mididticas. Por ser o unico hotel
cinco estrelas da regido, o ambiente torna-se a primeira op¢do dos promotores de eventos e
das assessorias de grandes sucessos da midia. A lista de hospedes agrega desde bandas
musicais, celebridades nacionais e internacionais, selecoes oficiais de futebol, até a
presidéncia da republica. O hotel utiliza-se da fama destes clientes para agregar valor a sua
marca frente a opinido publica, como define Camila Brasileiro, Analista de Marketing da
organizacao:

- Quando vocé passa a receber pessoas que sao formadores de opinido ou que sao
grandes personalidades, ele [0 hotel] passa a ser um item para o publico: de desejo, de
admira¢do e de confiabilidade. Vocé [o cliente] confia naquela marca. E realmente bom
porque “se ele [o hotel] recebe a selecao brasileira, ele ¢ o melhor hotel da cidade”, e se
torna uma referéncia.

A organizagdo se preocupa apenas em oferecer o melhor tipo de servigo a estas
personalidades. Elaboram os servigos de acordo com os gostos e preferencias individuais de
cada cliente e trabalham somente com as melhores marcas do mercado. Feito isto, a
informacao de que clientes de peso estiveram no hotel ocorre por vezes de forma natural.
Para garantir o fluxo de pessoas midiaticas na lista de hospedes, também lancam mao de
garantir 6timos relacionamentos com promotores para que eles mantenham o Castro’s Park
Hotel sempre como sua primeira opcao.

Apesar da qualidade de estrutura e dos servicos oferecidos a seus publicos, a
organizacdo se mantém no topo através de certificados de exceléncia renovados
anualmente. Tao importante quanto os certificados esta a avaliacdo dos publicos em sites de
renome como o 77ip Advisor. A plataforma ¢€ feita para que os publicos possam opinar e dar
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notas aos servicos de hotelaria. E neste momento que a organizagio recebe o feedback da
opinido publica e pode analisar o valor que a marca possui. Por este motivo, o Castro’s
estimula todos os seus hospedes a fazerem a avaliagdo do hotel nas mais variadas
plataformas disponiveis. A forg¢a dos lideres de opinido também ganha maior visibilidade
neste estagio, pois € a partir da utilizacdo dos servicos e da opinido manifestada e publicada
pelos formadores de opinido, que o publico decidird qual a melhor opcao de estadia para

aquela regido.

CONCLUSAO

A gestao estratégica ¢ um dos pontos cruciais na tomada de decisdes dentro das
organizagoes, pois ¢ através dela que se utilizam informagdes para construir um cenario de
futuro. Sabemos que seus muitos critérios e ferramentas fazem dela um processo detalhado,
complexo e que exige muita atengdo por parte de todo gestor estratégico. Ao considerar
totalmente o ambiente na qual a organizagdo estd inserida, stakeholders que podem ser
atingidos por suas decisdes e até mesmo os lideres de opinido operantes nas esferas sociais
de que fazem parte, ¢ importante que um gestor € a organizacdo como um todo tenham
consciéncia das variaveis e das possiveis consequéncias que suas decisoes podem acarretar
futuramente. Ao vislumbrar este futuro, a organizacdo pode tomar decisdes melhores
direcionadas, pelas quais ambos os lados, stakeholders e organiza¢des, podem sair com
saldos positivos, além de proporcionar melhores relacionamentos a longo prazo e
configurar vantagem em relagdo a assuntos emergentes e crises em curso. Esta ¢ a forma de
agir do Castro's Park Hotel, que conhece seu publico o suficiente para manter um didlogo
favoravel com os lideres de opinido do seu meio, € que a cada dia constréi uma imagem
com base em seus servicos personalizados para manter o titulo de melhor hotel de eventos
do Centro-Oeste. Portanto, somos levados a crer que a gestao estratégica ¢ bem mais do que
um processo que busca tomar decisdes ajustadas dentro de uma organizagdo, mas também
uma ferramenta crucial na constru¢do de sua reputacdo, de relacionamentos com seus

publicos e de responsabilidade diante da sociedade.
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