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Introdugao

Ter uma boa imagem perante o seu publico é o alvo que todas as organiza¢Ges alme-
jam. Para isso, é funcdo da Assessoria de Comunicac¢do Social (ACS’s) trabalhar para conseguir
repassar a melhor imagem da organizacdo, utilizando, principalmente, a imprensa — principal
formadora de opinido — como propagadora dessa imagem. Para formacgdo dessa boa imagem
serdo necessarios os esforcos de todos os envolvidos na organizacgdo, principalmente de seu
diretor, que atuard como o porta-voz, para que toda encenagdo saia como planejada.

O artigo tem por objetivo avaliar a influéncia que a assessoria de comunicac¢do exerce
sobre a construgdo da imagem organizacional. Deste modo, buscou apresentar os estudos so-
bre as estratégias utilizadas pelos assessores de comunicacdo para a constru¢do da imagem
que sera criada pelo publico. O artigo também aborda o conceito de imagem e como a mesma
é formada pelo publico da organizagdo, expondo, para isso, as ferramentas que sdo usadas
pelas ACS’s e 0 modo como isso é feito. Entre as ferramentas utilizadas na construcdo dessa
imagem, a midia é destacada como o principal canal para que a organizac¢do apareca.

A encenacgdo também foi discutida nesse trabalho como um elo entre todos os assuntos,
pois, por meio dela sdo geridas todas as outras estratégias para a edificacdo da identidade que
refletird na opinido que o publico fara da organizacdo. A encenacdo é usada como maquiagem,
para aperfeigoar os usos das demais estratégias, e para esconder, corrigir e/ou transformar “as
imperfeicGes” da organizacdo, aquilo que ndo poderd ser mostrado na integra. O texto também
discute o trabalho da ACS, que deverd ter o apoio de toda organizacdo que representara os
atores do espetdaculo organizacional.

O artigo foi desenvolvido com base em estudos de autores como Torquato (2011) e Du-
arte (2006) - literatura justificativa pela importancia de suas analises —com o intuito de discutir
e apresentar, panoramicamente, o trabalho da Assessoria de Comunicacdo e suas respectivas
ferramentas aplicadas na construcdo da imagem organizacional, especialmente por meio da
estratégia da encenacao.

A metodologia aplicada foi a pesquisa bibliografica, com abordagem qualitativa. Por
meio de buscas em livros, artigos, anais foi possivel entender conceitos da encenacgao e sua
aplicacdo nas estratégias de comunicacdo para formacdo da imagem institucional. A bibliogra-
fia também traz conceitos das principais estratégias de comunicag¢do onde é possivel fazer uso
da encenagdo. Tompakow, Duarte e Mendes foram alguns dos nomes levantados para elucidar
o tema abordado. Com base nos textos escritos pelos autores mencionados anteriormente
e outros nomes foi possivel fazer referéncia do a ciéncia diz em relagdo ao que é aplicado no
mercado pelos profissionais da area.

Encenacgao e Imagem no Contexto Organizacional

Com o passar do tempo, a opinido dos consumidores tende a mudar. Do consumidor
que se preocupava com o pre¢o e a marca do produto, as empresas se deparam, atualmente,
com o consumidor que vé muito além, e consegue enxergar os valores, os principios e a filoso-
fia que a entidade carrega consigo. Essa opinido é construida com base na percep¢do do publi-
co em relagdo a imagem das empresas. Considerando-se que a imagem é a aura da empresa,
Duarte (2006, p. 190-191) afirma que

O conceito de imagem se amalgama com o de identidade
institucional, etorna-se ogrande diferencial de competitividade
para as empresas. A imagem institucional transforma-se em
uma aura que recobre toda a empresa, e exala seus valores,
seus principios, sua filosofia — enfim, tudo aquilo em que
preciso crer para ver.

A imagem institucional pode ser compreendida através daquilo que a empresa é, por
meio de sua esséncia, ou seja, sua identidade. A identidade é compreendida como forma real,
enquanto a imagem é compreendida como aquilo que o publico percebe em relagdo a uma
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entidade, correspondente ao que as pessoas percebem sobre o que ela deixa transparecer.
Nesse contexto, a identidade institucional é constituida por seu funcionamento, por sua rotina
organizacional, pelo comportamento de seus colaboradores, por seus valores, como em um
quebra cabeca, onde é preciso montar/ juntar peca por pega para visualizar a imagem.

Em uma empresa, cada peca tem o seu papel e sua fun¢do, e todas juntas formam a
organizagdo. Assim, “a imagem de uma empresa ndo estd em si mesma, mas na visdo que o
consumidor e a opinido publica tém dela, e isso dependem nao tanto de atitudes concretas, da
exceléncia de produtos ou servigos, mas, sobretudo, da aura erigida pelo marketing” (DUARTE,
2006, p. 191). Além disso, é papel da comunicacdo “construir e/ou manter esse que é o mais
precioso bem da empresa: sua imagem” (DUARTE, 2006, p. 192).

Assim sendo, caberd as assessorias de comunicagdo o trabalho de criar e manter o me-
lhor cenario possivel para divulgar a imagem organizacional, utilizando de ferramentas de co-
municagdo, para, entdo, gerenciar a imagem organizacional, de modo a definir as a¢Ges a se-
rem executadas, e até o modo de transmitir os sentimentos que serdo repassados ao publico.

Toda essa espetacularizagdo organizacional iniciou-se em 1914, com o fato que ficou
conhecido como Massacre de Ludlow. John D. Rockefeller, foi orientado por Lee em tudo, do
seu jeito de agir até as praticas que deveriam ser tomadas, como deixar de andar com guarda-
-costas para, dessa forma, reestabelecer a sua imagem e a de sua empresa. Oficialmente, Lee
foi o primeiro grande diretor de espetdculos organizacionais, e foi quem escreveu o roteiro que
oficializou esse tipo de servigo, denominado de “Declaragdo de Principios”. A Declaragdo de
Principios foi enviada por Lee aos jornalistas, para criar uma relagdo entre imprensa e organi-
zac¢Oes. Tinha como objetivo informar aos veiculos de comunicagao o interesse de divulgar os
acontecimentos organizacionais em forma de noticia e ndo anuncio.

Desde entdo, empresarios, politicos, artistas contratam profissionais de comunicagao
para cuidarem de suas imagens. Nesse contexto, Duarte (2006, p. 59), afirma que

a avidez com que o mundo politico e dos negdcios agarrou-
se a idéia vitoriosa das relagdes publicas, contratando
assessores para a formagao de uma imagem que lhe fosse
favoravel, como as que haviam surgido, pouco antes, quando
Ivy Lee fez a famosa experiéncia com a Pennsylvania Railroad.
Tanto os publicitarios quanto os jornalistas voltaram a ver nos
assessores Uma ameaga.

A partir dai, os assessores de comunica¢do comecaram a cuidar da imagem da organi-
zacdo utilizando da encenacdo para gerir todo o espetaculo que serd visualizado pelo publico-
-alvo. O resultado dessa encenacdo refletird na imagem organizacional.

Encenar significa “pér em cena; organizar a encenacdo de uma obra teatral e dispor
as coisas com o fim de iludir” (FERREIRA, 2004, p. 743). No presente artigo, abordar-se-a a
encenacdo como a disposicdo das coisas com o fim de iludir. Com o objetivo de representar a
encenacdo organizacional, a assessoria de comunicacgdo social faz uso de diversas estratégias e
ferramentas de comunicacdo para se chegar ao resultado esperado, tais como releases, fotos,
pseudo-eventos, agenda setting, entre outros.

Se, por exemplo, estivéssemos nos referindo a uma peca de teatro, a organizagao seria
a caixa magica, onde é encenado cada espetdculo. Cada a¢do e evento seria um ato. Cada fun-
cionario seria um ator coadjuvante, e o presidente ou o diretor representaria o protagonista. A
marca seria o nome do espetdculo, e o publico representaria os espectadores que irdo aplaudir
ou ndo o resultado de toda essa encenacdo. Nota-se, portanto, que o publico é quem compra-
rd ou ndo a imagem transmitida. A seguir sdo abordadas cada uma dessas ferramentas, bem
como 0s seus respectivos papeis para a contribuicdo da imagem organizacional.
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Agenda Setting — A Noticia como Objeto de Encenagao

A Agenda Setting, segundo Barros Filho (2001, p. 169), a é “a hipdtese segunda a qual a
midia, pela selec¢do, disposi¢do e incidéncia de suas noticias, vem determinar os temas sobre os
quais o publico falard e discutira”. A esséncia desse conceito ndo estda muito longe da realidade,
pois constantemente ha uma enxurrada de informagGes que sdo selecionadas e dispostas de
maneira a fazer com que algumas noticias recebem maior énfase, como é o caso das noticias
em destaque em jornais, revistas e telejornais.

Desde Lee, as assessorias viram grandes oportunidades de colocar os seus assessorados
na midia, pois é por meio dela que o publico fard aimagem da organizacdo, utilizando-se, para
tanto, do agendamento, seja por um fato ou por um pseudo-evento, ou ainda uma entrevista
com um dos atores da organizacdo, o qual sera orientado em sua maneira de vestir, de se dire-
cionar ao jornalista, em relacdo aquilo que deverd ser dito e, principalmente, sobre o que nao
podera ser “proclamado”. Essa imagem organizacional que é construida é veiculada aos seus
espectadores por meio dos meios de comunicagdo, que, por sua vez, auxiliardo na construcgao
da imagem da empresa e da percepc¢ado do publico.

Uma empresa que tem uma boa imagem, mas que passa por uma crise, pode colocar
tudo o que foi criado na percepcao do publico por “a4gua abaixo”, caso ndo seja bem orientada
por sua assessoria de comunicagdao. Em situagdes de crises, os atores das instituicGes devem
seguir a rigor as ordens da sua diretora. Uma empresa que é noticiada pela primeira vez na
midia com noticias negativas pode contornar esta situacdo e, dessa forma, ter a sua imagem
positivada novamente, seguindo os direcionamentos de Ivy Lee, como tratar com cortesia e
falar a verdade a imprensa, bem como observar o jeito de falar e vestir de seu porta-voz.

Apesar dos ensinamentos de Lee ainda serem atuais, muita coisa mudou de 13 para c3,
pois as assessorias de comunica¢do precisaram se reinventar na prestacdao de servicos. Hoje
o leque oferecido aos assessorados também inclui o media training, um servigo de relaciona-
mento com o cliente e com a midia, gerenciamento de crise, politicas e estratégias de comuni-
cacdo, editorias internos e externos, manual de politicas de divulgacdo, planejamento. Dentre
essas estratégias, destaca-se o planejamento da assessoria de imprensa, que deve enfatizar o
respeito que a instituicdo tem pelos veiculos de comunicagdo. Por essa razdo, é importante e
necessario focar em estratégias, como coletivas e notas de esclarecimentos, que fortalecam o
laco com a midia, principalmente em situac¢des de crise.

Toda repercussao do fato acontecido, quando em grande escala, é resultado do agen-
damento. As noticias positivas, apesar de ndo terem o mesmo peso que 0s assuntos polémicos,
podem se transformar em assuntos falados pela sociedade. No entanto, faz-se necessério que
as assessorias de comunicagdo chamem a atenc¢do da midia com produtos e pesquisas inova-
doras, acOes sociais de grande impacto e eventos Unicos. Tudo o que foi noticiado por meio
do agendamento sobre a instituicdo pode ser mensurado e analisado pelo clipping, pois é por
meio desse relatdrio que serd avaliada a imagem transmitida em cada noticia e a soma do valor
de midia espontanea positiva para organizagao.

O “clipping” é fundamental. Ele é a matéria-prima para o
trabalho de auditoria, a ser feito posteriormente, e que, se bem
conduzido, poderd sinalizar para oportunidades de divulgagdo,
diagnosticar personalidades e estilos de veiculos e editores e,
sobretudo, permitir que as empresas ou entidades refinem o
seu trabalho de relacionamento com a midia (BUENO, 2003,
p. 390).

Além do clipping, existem outras formas de analisar a imagem institucional: (i) moni-
toramento andlise de midias sociais e convencionais, (ii) pesquisas de opinido e (iii) auditoria
de opinido. O clipping é a matéria principal da auditoria de opinido, a qual avaliara os itens
fundamentais para a referida auditoria (BUENO, 2003). Cada individuo tem uma maneira de
enxergar a organizacdo, por meio das informagdes que ela repassa ao seu publico-alvo, e cada
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um recebe-as, cataloga-as e armazena-as de diferentes formas (SCHULER, 2004, apud STEPPA-
CHER, 2012).

Com o acumulo dessas informagdes, é possivel analisar a imagem da organizagdo por
meio de uma pesquisa de opinido. No entanto, o melhor método, sejam qualitativos ou quan-
titativos, para medir essa imagem é ainda questionado entre os estudiosos, os quais ndo che-
garam a uma conclusdo sobre a forma mais apropriada para se apurar esse resultado (STERN
et al., 2001, apud SCHULER, 2008). Essa divergéncia se deve ao fato de que a metodologia
quantitativa tende a revelar “muito pouco sobre o que se passa na mente dos respondentes,
enquanto a abordagem qualitativa é criticada pela variabilidade de interpreta¢do e pela impos-
sibilidade e tratamento estatistico” (STEPPACHER, 2012, p. 11).

No ato de representar, ndo sdo somente os atores que fazem parte do espetdculo, pois
para que o publico possa ter uma melhor percepgdo da mensagem transmita, alguns objetos
sdo utilizados pelos diretores. No caso das organizagdes, as assessorias de comunicagao fazem
uso de ferramentas de comunicagdo para a formagdo da imagem a ser passada. Uma das mais
utilizadas sdo as noticias. As noticias sdo feitas, ressaltando, sempre que possivel a lado posi-
tivo da organizacdo. Nao é objetivo do assessor de comunicagdo apresentar para a sociedade
os lados negativos do seu cliente, exceto, é claro, em situa¢des de crise, ou acontecimentos
gue sdo necessdrios dar uma satisfagdo para a comunidade. Essa informacgdo sera tratada, e
divulgada, de uma forma que ndo prejudique a imagem organizacional.

0 assessor de comunicagdo tende a ser o mais parcial possivel na produgdo das noticias
organizacionais, de modo que os fatos serdo enquadrados de forma que representem apenas
aquilo que o assessor quer que seja divulgado, ou seja, o que levard o publico a ter uma boa
impressdo sobre a instituicdo. Nesse sentido, Duarte (2006, p. 94), afirma que

0 assessor assume necessariamente uma opgdo pela
organizagdo ou fonte ao interferir na produgdo da noticia,
sugerindo ou determinado enquadramento aos meios de
comunicacdo. Se para um jornalista a imparcialidade e o
equilibrio na apresentacdo da noticias sdo metas — mesmo
que impossiveis de serem alcangadas -, para o assessor elas
determinariam a negagdo de seu vinculo com um dos atores
interessados em agir na arena publica. Para uma instituicdo
ndo jornalistica, a informacgdo a sociedade ndo é um fim em
si, como no caso da imprensa, mas um meio de alcangar seus
objetivos.

Cada veiculo segue uma linha ao noticiar um acontecimento, podendo destacar um de-
terminado assunto ndo pautado pelos demais. Igualmente agird a assessoria de comunicagao,
que segue a linha institucional, na producdo dos releases que serdo distribuidos para impren-
sa. Dessa forma, esses textos poderdo ocultar todos os aspectos negativos, bem como também
poderdo enfatizar os pontos positivos.

Para melhor explicar sobre o papel do assessor de comunicacdo em produzir noticias
parciais vamos imaginar a seguinte situacdo: a prefeitura de determinado municipio organiza
um show nacional de grande renome para inaugurar as luzes de Natal da capital. O publico
esperado para esse evento era de aproximadamente 20 mil pessoas, porém as que compa-
receram ndo representaram nem 15% do esperado. No dia seguinte ao evento, a assessoria
destacard sobre a quantidade de luzes ligadas na cidade, sobre momentos do show, porém nao
mencionara sobre a parcela do publico que ndo compareceu ao evento.

As imagens, depoimentos, dados também podem ser utilizados como elementos da en-
cenacdo. No exemplo citado acima, o fotdgrafo poderd procurar o local com maior nimero
de pessoas aglomeradas para fazer uma foto e, assim, representar uma multiddo de pessoas.
Os depoimentos positivos também podem ter grande destaque nas noticias, ou até mesmo
fomentar boas, ou mds, manchetes, como, por exemplo: “Cantor elogia iniciativa do prefeito”.
Todavia, os depoimentos também podem gerar uma repercussao negativa para entidade caso
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o0 assessorado e/ou seu representante sejam mal orientados pela assessoria de comunicagdo.

O ato em que o jornalista prioriza uma parte do fato serd denominado enquadramento.
Segundo Koenig (2004), de maneira geral, enquadramentos servem para estruturar quais par-
tes da realidade se tornam noticia. Nesse contexto, Leal (2007, p. 2) afirma que

em linhas gerais, a organizagdo de determinados termos
pode ser chamada também de enquadramento, ou seja, o
jornalista opta enquadrar um fato de uma determinada forma
e ndo de outra, enfocando assim uma parte da realidade em
detrimento de outra.

Esses fatos (enquadramentos) que sdo priorizados e ganham grandes espagos nos veicu-
los de comunicacdo, ou que despertem o interesse da populacdo poderao ser reutilizados pe-
las assessorias de comunicacdo. Esses assuntos serdo direcionados para ter um grande nimero
de inserc¢des, por meio das suites, que sdo fatos ja noticiados com outro foco, ou continuacdo
aprofundada de um evento ja noticiado.

Pseudo-Eventos

O pseudo-evento é utilizado pelas assessorias de comunicacdo, exclusivamente, para
dar destaque as entidades na midia. Na concepcdo de Daniel Boorsitin, pseudo-eventos cor-
responde a um acontecimento planejado e tém como caracteristicas fatos criados, e ndo es-
pontaneos onde saem ganhando os dois lados: jornalistas e organizacGes. O sucesso é criado
e medido pelo tamanho da cobertura que teve o evento. Essa estratégia pode facilmente ser
manipulada para representar aquilo que pretende ser transmitido, jd que as assessorias po-
dem utilizar o melhor momento e forma para repassar a midia, que também depende de pro-
fissionais de comunicacdo para pautar aquilo que serd veiculado.

De acordo com Meyer e Hinchan (2008, p. 153), “[...] tem havido uma tentativa ébvia
de encenar deliberadamente acontecimentos ou mensagens cujo carater de acontecimento
concreto |hes daria um valor destacado como noticias”. Esses acontecimentos precisam ser
encenados para serem transformados em noticias, de modo de que ndo se pode esquecer nos
acontecimentos dos atores que fardo toda a encenacdo. Caberd a assessoria de comunicacdo
ditar como serd o comportamento de seus atores, bem como a caracterizacdo, que serao pas-
sadas por esses personagens. Os personagens podem ser orientados em como se comportar
ou agir, refletindo uma imagem que se associa com a sua, ou desconstruir todo o seu e criar
um novo personagem, com gestos, gostos, agir, e sentimentos criados pela assessoria. Para
isso, é preciso apresentar total sintonia com as imagens corporal e verbal e o comportamento.

As assessorias de comunicagdo precisam se preocupar com a imagem organizacional,
pois uma entidade que ndo estd sendo bem-vista pelos seus expectadores podera nao alcancar
os resultados esperados e, portanto, colocar a sua reputacdo por “agua abaixo”. A reputacdo
organizacional é resultado da imagem que a empresa/organiza¢do tem diante de seu publico.

A reputacdo é aquilo que uma pessoa ou sociedade julga de algo ou alguém. E um jul-
gamento feito por meio da imagem que é transmitida (MENDES, 2013). Uma das maneiras de
uma entidade de manter uma boa imagem e, consequentemente, ter uma reputagao positiva,
é buscar ser responsavelmente sustentavel, respeitar o seu publico e, principalmente, comuni-
car suas boas acdes. A comunicacdo é essencial nesse processo, pois, é por meio daquilo que
se torna publico que é formada a imagem e a reputac¢do da organizagao.

O assessorado, aquele que estd a frente e que responde pela instituicdo, devera ser trei-
nado nos mais variados aspectos. O modo como ele age e fala reflete na imagem institucional,
pois é ele o porta voz da organizacdo, ou seja, aquele que atenderd a midia. Desse modo, é o
nome desse profissional que estard associado ao nome da organizacdo e, consequentemente,
a imagem dele estara associada a imagem institucional.

No entanto, a ACS ndo pode concentrar suas atengdes somente na pessoa do assesso-
rado, pois a reputacdo de uma organizagdo depende de outros fatores, como sua identidade,
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a coeréncia entre as imagens percebidas por diferente stakeholders, bem como pelo alinha-
mento entre essa identidade e a imagem percebida por seu publico (ARGENTI; FORMAN, 2002,
apud VANCE; ANGELO, 2007). Essa reputacdo um fendmeno social que esta associado as im-
pressdes de cada individuo, as quais sao resultado da interagdo social e da troca de informacdo
entre o publico e a entidade (BROMLEY, 2002, apud MENDES, 2013).

Segundo Davies, Chun e Da Silva (2011, apud MENDES, 2013), a reputacdo é definida
como “um termo coletivo referente as visGes de todos os stakeholders sobre a reputagao
corporativa —incluindo identidade e imagem — segundo as quais a identidade representa a per-
cepgdo dos empregados [...] e a imagem a percepc¢do dos agentes externos”. Nesse contexto,
percebe-se que a reputagdo é formada pela massa, de acordo com aquilo que ela transmite.
Assim, a organizagdo precisa mostrar para os seus stakeholders o seu potencial, ou seja, o seu
diferencial em relagdo aos concorrentes (MENDES, 2013).

Segundo Doty (1995, 294, apud BRANDAQ; CARVALHO, 2010, p. 192) “a imagem de uma
empresa esta baseada na divulgacdo que ela faz para a midia, ainda que inclua também (segun-
do a prdpria) as pessoas”. Consequentemente, essa imagem reflete no nome e na reputagao de
uma empresa e de seus produtos, os quais constituem o seu maior patriménio, “pois todas as
vendas sdo influenciadas pela imagem que constituiu [...] tudo que estd ligado a uma empresa
e a seus produtos ou servigos contribui para a imagem, inclusive as pessoas” (DOTY, 1995, p.
294, apud BRANDAO; CARVALHO, 2010, p. 192).

O primeiro passo é deixar o assessorado com a cara da instituicdo. Assim, se necessa-
rio, a primeira mudanga a ser feita serd as vestimentas, pois uma empresa precisa de alguém
gue transmita essa seriedade ao se vestir. O segundo passo, e talvez o mais importante, para
alinhar a imagem pessoal com a imagem institucional esta no direcionamento daquilo que
podera e ndo ser dito, com o cuidado da linguagem corporal, pois estd em desacordo com a
linguagem verbal podera ser percebida por terceiros. Segundo Ribeiro (1993, p. 20), “a palavra
representa apenas 7% da capacidade de influéncia entre as pessoas, enquanto, o tom de voz
tom de voz representa 38%, e a postura corporal representa 55%”.

Ao falar com a midia, ou em um discurso, o porta-voz da organiza¢do deverd se pre-
ocupar com os seus gestos. O corpo tem muito a dizer, as mdos que normalmente sdo mais
expostas podem desmentir tudo o que esta sendo dito. Maos, que sao friccionadas, que sao
levadas a cabega para cogar, por exemplo, transmite uma sensagdo de nervosismo e tensdo.
Os melhores gestos, para tal situa¢do teria sido: o encontro dos dedos, as palmas das maos ex-
postas para o interlocutor. E muito comum ao falarmos uns com os outros mexermos as maos,
acenar para alguém, mudar o jeito de olhar, balangar as pernas, cruzar ou descruzar os bragos,
mudar a posi¢do do pé esquerdo ou virar as palmas das maos para cima. “Tudo isso sdo gestos
inconscientes e que, por isso mesmo, se relacionam com o que se passa no intimo das pessoas”
(WEIL; TOMPAKOW, 1975, p. 15). Esses gestos referem-se uma segunda lingua e, através deles,
desvenda-se o que o outro estd dizendo.

“A linguagem do corpo é o reflexo externo do estado emocional da pessoa” (PEASE; PE-
ASE, 2005, p. 19). Muitas vezes falamos algo que ndo concordamos e 0 nosso corpo demonstra
isso, através de nossos gestos conscientes ou até mesmo inconscientes. E o corpo em desar-
monia com as palavras. Dessa forma, as linguagens verbal e corporal devem estar em completa
harmonia. Elas ndo podem se contradizer, o dirigente da organizagao deverd seguir tudo que
Ihe foi imposto, principalmente, a linguagem corporal para que esta seja a mesma, tanto verbal
guanto corporal. O assessorado devera ter o assessor de comunicagdo como seu brago direito
e, portanto, a dire¢do organizacional devera confiar na ACS.

Para que entidade alcance os resultados esperados, hd a necessidade de fazer ecoar
suas reivindicag0es e seu idedrio, utilizando-se, para tanto, a sua presenca na midia, tornando-
-a visivel (TORQUATO, 2011). Ainda de acordo com o autor, essa visibilidade ndo deve ser for-
¢ada, de modo que se surja naturalmente a partir da definigdo dos conteudos e da criagdo do
corpo de porta-vozes. Além disso, a comunicagdao ganha também forga com o prestigio pessoal
dos dirigentes e o carisma de alguns perfis. Desse modo, é preciso ter cuidado com as vaidades
dos dirigentes. E preciso, no entanto, confiar no comando e preservar a confianca de que o
dirigente ndo utilizara a posi¢do ou o cargo em proveito préprio.
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A Opiniao Publica como Resultado da Encenagao

De todo processo de comunicacdo é esperado um resultado, podendo esse ser positivo
ou negativo. Esse resultado é a resposta do publico, depois de toda encenagdo, que pode ser
identificado na opinido publica, por meio dos sentimentos da populagdo. Por isso, a comuni-
cacdo precisa ser trabalhada estrategicamente para que a opinido publica esteja a favor do
assessorado, ou seja, em busca de um resultado positivo. Vieira (2002) explica as pessoas que
tém o poder de mudar o cendrio de uma instituicdo e/ou servico e/ou produto e/ou pessoa,
pois podem fazer com que a realidade confirme ou desminta a publicidade.

“A voz do povo é a voz de Deus”. O ditado que surgiu na Grécia, na Ildade Média, ainda
hoje é utilizado. Mesmo imposto pela midia, é o povo quem define aquilo que deu resultado no
processo de comunicagdo. E, portanto, papel da assessoria de comunicacdo aconselhar a dire-
toria geral para as questdes que estdo voltadas para o pessoal, plublico em geral e comunidade.
E, também, missdo da assessoria de comunicacdo trabalhar todo o organismo da empresa
para que possam provocar impactos na opinido publica, pois é ela quem dita o que “é certo”,
ou seja, é a opinido publica que compra ou ndo aquilo que é divulgado. Com um bom trabalho
desenvolvido com o auxilio de estratégias da encenacgdo, um produto ou servico podera ter os
impactos positivos da opinido publica.

Sobre a opinido publica, podemos afirmar que ela é a grande aliada da organizacao, pois
se ela agradou a maior parte do target, o esperado é que a organiza¢do sé venha a crescer,
gue mais pessoas a busquem. No entanto, o contrario também pode acontecer, pois a opinido
publica pode arruinar a imagem organizacional, razdo pela qual é importante o planejamento
e o foco na construcdo da imagem junto ao seu publico e junto a midia.

Consideragoes Finais

Aimagem da organizacdo é construida por meio daquilo que é visto pelo publico. Sendo
assim, notou-se que a encenac¢ao tem papel primordial podendo dar mais notoriedade a pe-
guenos acontecimentos, e maquiar fatos que na visdo da organiza¢do ndo precisam ser repas-
sados para a sociedade. Desse modo, o artigo teve como objetivo estudar o papel da encena-
¢do usada pela assessoria de comunicag¢do para construgdo da imagem organizacional. Em seu
desenvolvimento, foi possivel notar o uso da encenac¢do agindo em conjunto com diferentes
ferramentas e estratégias de comunicagdo. E a encenagdo que da o toque necessario para que
o espetdaculo organizacional saia como planejado pela Assessoria de Comunicagao.

Com base nas analises bibliograficas realizadas, é notdrio que a encenagdo ndo é usada
como uma estratégia individual, pois ela vem sendo usada conjuntamente com outras estra-
tégias de comunica¢do. Em muitos casos a encenacdo é usada até sem ser planejada, sendo
usada como uma agregacao da acdo principal. Como visto, a encenacdo propriamente dita foi
citada superficialmente pelos autores, porém todo o processo da ag¢do vai ao encontro do sig-
nificado de encenacdo organizacional. Percebeu-se que a encenagado e as estratégias de comu-
nicacdo abordadas nesse artigo sdo usadas conjuntamente pela comunicacdo para fortalecer e
criar uma imagem na percepcao do publico. Como planejado pelas ACS, as estratégias usadas
resultam em midia, em publicidade, ou seja, em uma mensagem que terd como resultado a
reputacdo organizacional e a opinido publica acerca das organizagées.

Por fim, foi possivel concluir que as técnicas usadas no teatro, as quais sdo usadas para
fazer com que o publico acredite que aquilo que esta sendo representado é verdade, também
sdo usadas na comunicacdo com o mesmo objetivo, pelas quais a imagem da empresa serd
encenada, criando uma agdo. Enfim, foi possivel identificar a importancia da encenac¢do usada
pelas assessorias de comunicagdo na construcdo da imagem organizacional.

Sugere-se que sejam desenvolvidos novos estudos sobre a encenacdo para aprofundar
sobre sua eficacia que, embora seja um assunto antigo nas artes cénicas, € uma abordagem
literdria recente na area da comunicagdo empresarial e no contexto politico.
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