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Resumo

A opinido publica é um fenémeno coletivo que representa uma realidade dos individuos e pode ser
encontrada de forma ativa na internet, principalmente nos blygs, ambientes esses que influenciam o status
quo das organizagdes. Este ensaio tem o propédsito de indicar um conceito de opinido publica e a
influéncia desse processo na rede, pois as corpora¢des nao podem ignorar este fenomeno, passivel de
ser um canal de difamacio, consolidagao, destruigao ou fortalecimento da imagem organizacional.
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Abstract

The public opinion is a collective phenomenon that represents a reality of the individuals and can be

found of active form in the InterNet, mainly in blogs, environments these that influence the status
quo of the organizations. This essay has the intention to indicate a concept of public opinion and the
influence of this process in the net, therefore the corporations cannot ignore this phenomenon, passible
of being a defamation canal, consolidation, destruction or fortification of the organizacional image.

Keywords: Public opinion; Blogs; Communication managers; Preference opinion makers.
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OPINIAO PUBLICA: EM BUSCA
DE UM CONCEITO

A expressao opiniao mostra-se ambigua,
vaga, indeterminada, uma vez que nao ha nitida
demarcag¢ao entre os objetivos, sendo
interdisciplinar entre sociologia, psicologia,
histéria, politica, estatistica. Os estudiosos sobre
0 assunto questionam-se constantemente quanto
ao conceito, ou debrucam-se sobre explicagoes
cientificas para o surgimento, fixacao e
desaparecimento da opiniao publica.

Neste caminho, opinido publica ¢
explicada por Da Via (1983) como um fendémeno
coletivo que se apo6ia numa realidade individual.

A opinido publica ¢é usualmente
considerada como resultante de opinides
individuais em torno de determinados assuntos.
Nao é a média dessas opinides individuais, pois,
na sua formacio, atuam fatores fundamentais do
comportamento humano e fatores tipicos da
sociedade, promovendo um processo de interacao.

Assim, a opinido publica pode variar
segundo fatores emocionais de dificil previsao e
avaliagao. Dentro de épocas normais, em que
niao ocorrem quaisquer fatos novos ou
perturbadores, é possivel obter-se uma previsiao
bastante aproximada dos resultados,
principalmente de pleitos eleitorais. O importante
¢ verificar a existéncia do fenémeno e as linhas
gerais do seu comportamento.

A formacio deste fenémeno se da, em
primeiro lugar, a partir de uma fase onde se cria
uma consciéncia coletiva sobre determinada
questdo ou tema. Comegam a surgir manifestagoes
de diversas pessoas, em geral os lideres da
comunidade, expressando pontos de vista sobre o
assunto. Um grupo passa, entdo, a agir, destacando-
se por sua acdo de lideranca em prol de um
determinado ponto de vista. A idéia, ao crescer,
gera conflitos, que servem para torna-la ponto de
discussio, de forma a irradid-la ainda mais.

Do entrechoque, aparecem impulsores
emocionais, que predominam geralmente sobre
os racionais. Quando existem apelos ou
sentimentos, estes obtém com freqiiéncia uma
boa resposta, pois o ser humano ¢ emocional por
natureza. Assim, a opiniao publica ¢ resultante
das opinides dos publicos. Susskind e Field (1997,
p. 11) dizem que “o publico nio expde suas
preocupagdes diretamente ao responsavel [...]”,

em vez disso, o drama é representado na imprensa
ou em quaisquer outro meio de divulgacdo (por
meio dos blogs, por exemplo, face aos novos tipos
de relacionamentos instituidos no ambiente
virtual) e depois podem gerar um conflito ou
crise, podendo parar nos tribunais.

O publico pode ficar descontente com
todo tipo de acontecimento, pessoal ou coletivo.
Diante disso, insatisfeitos, os cidadios voltam-
se contra as institui¢oes que as representam ou se
filiam a outras, de maneira a aumentar a for¢a de
pressio em busca de seus interesses.

O desenvolvimento deste processo esta
diretamente relacionado com o grau de influéncia
exercido pelos grupos de pressao. Esses, por sua
vez, agem de forma ordenada e planificada para
tirar proveito de uma situa¢ao, ou criam pressio
para atingir um objetivo, de maneira racional na
utilizagao dos meios. Henriques, Braga e Mafra
(2002) indicam que os publicos sio definidos e
vinculados a outros publicos por meio de uma
série de elementos a partir de interesses comuns,
da acdo destes, da coesiao da continuidade e do
senso de co-responsabilidade. Os autores
registram que a pratica dos publicos é permanente,
0 que gera um processo continuado de participag¢ao
e co-responsabilidade. Para Wragg (1989, p. 121),
existem duas maneiras de lidar com os grupos de
pressio: a primeira “é o de se opor a eles e fazer
esforcos desmedidos para defender o proprio
ponto de vista, ignorando-os quando possivel, de
formaa obterapoio publico ou da midia; a segunda
maneira ¢ o de buscar cooperagao”.

E possivel perceber que a agdo dos
publicos pode gerar processos de influenciagao,
impulsionados por interesses variados e objetivos
diferenciados. Nessa linha, Simdes (2001)
apresenta a idéia de que o conceito de publico foi
substituido pelo de stakeholders — agentes de
influéncia — pelo fato de configurarem posturas e
atitudes que podem afetar ou afetam as decisoes
organizacionais.

Fossati (2006, p. 103) complementa que
“o cidadiao, o contribuinte, o usuario e o
consumidor — considerados como agentes de
influéncia — reivindicam as diversas mediacoes
para influenciar e encaminhar suas demandas
[...]” as variadas esferas existentes.

Neste cenario, menos pretensioso talvez,
pode-se indicar a existéncia de recomendagdes
de pessoas comuns — os formadores de
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preferéncias — que se interessam sobre algum
assunto em particular e partilham sua opinido
com outros interessados, sendo geradores de uma
informacao até de mais valor do que a informacao
veiculada por 6rgiaos oficiais. Os novos
formadores de preferéncia sao pessoas cujas
opinides sdo respeitadas, segundo Anderson
(2000), jornalista da Wired, autor da obra A cauda
longa: do mercado de massa para o mercado de nicho, e
sao individuos que podem ser encontrados em
blogs e grupos diversos (como listas de discussao
e redes sociais). Os sistemas de recomendacio
podem surgir, também, a partir de determinadas
ferramentas instaladas em sizes de venda de
produtos e servicos e por ferramentas que
monitoram as preferéncias.

A OPINIAO PUBLICA NA REDE

Neste contexto, temos que o nuimero
estimado de internautas gira em torno de mais de
um bilhao de pessoas, cada uma com seu modo
particular de viver, com sentimentos, idéias,
desejos, frustracdes, opinides e, principalmente,
com “vontade de compartilhar todos os itens
anteriores com outras pessoas. Essa ultima nio
pode serignorada quando a propria internet passa
a ser o meio de comunicagao em que toda essa
eletricidade fluira” (CIPRIANI, 2006, p. 20).

Seguindo aidéia do autor indicado, temos
que “essa colaboragao em massa se da por meio de
opinides em lojas de comércio eletronico e websites
diversos, foruns de debate sobre todo tipo de
assunto, salas de bate-papo, colaborag¢des de textos
e artigos, e muitos outros meios” (CIPRIANI,
20006, p. 20), como também ¢ o caso dos blygs.

A comunicagdo em rede representa um
rompimento com uma série de conceitos que a
comunicacao de massa, em seus diversos
instrumentos, imprime no fazer social. A internet
em especial, pela rapidez com que vem galgando
mercados, ¢ o primeiro e talvez referencial marco
para essa transformacao.

Nainternet ha uma diversidade de idéias,
onde “grupos de pessoas produzem escolhas
democraticas [...]” (CIPRIANI, 20006, p. 21). Ha
a presen¢a de um “potencial democratico” neste

! Ver <http://technorati.com>. Acesso em: out. 2007.

ambiente, onde nunca foi tdo facil acessar dados
e nunca as informagoes estiveram disponiveis de
forma tio abundante (NEGROPONTE, 1995).

A informacio, neste cenario, perde seu
carater de poder. Com a comunicagao em rede
nao existem barreiras para a propagacao de dados.
Possui o poder aquele que melhor otimizar as
informag¢odes. Influencia aquele que tem a
capacidade de cruzar e checar dados, livrando-se
de grande parte da cadeia de mediagao proposta
pelo veiculo de massa. Importante salientar que
a mediagao ndo desaparece, mas o espectro de
visoes da realidade pode ser captado sob distintos
angulos com a internet.

Algumas pessoas argumentam que a
Internet e as novas tecnologias de comunicagoes
diminuiram a for¢a repressora da midia e abriram
uma era sem precedentes de democracia
interativa. Tanto é verdadeiro quanto importante
o fato de a internet aumentar a eficiéncia e o
escopo da formagiao de redes individuais e de
grupos. O que existe ¢ um conjunto, mais ou
menos diferenciado, de agentes em luta que
procuram impor seu conceito (em geral, de forma
interessada) de “opinido publica”
(CHAMPAGNE, 1990).

Os blogs sao um exemplo de espago virtual
que possibilita a agdo em comunidade com outros
usuarios, com sua interface descomplicada e facil
de implementar, simples de atualizar, de baixo
custo e, principalmente, abertos a comentarios e
opinides. Cipriani (2006, p. 30) afirma que “no
meio da blogosfera existem muitas pessoas de
opinidao que estao continuamente gerando material
interessante”. O autor prossegue apontando que
“os blogs fazem o papel de catalisador de noticias
e fatos relevantes. Sio um verdadeiro canal de
marketing boca-a-boca”.

Weblogs ou blogs, na sua versao abreviada,
sao ferramentas de facil atualizacio em web sites em
HTML, que se baseiam no sistema de microconteudos
e na atualizagdo quase que diaria deles.

De acordo com estatisticas do
Technorati,) no comeco de Abril de 2007, o
numero estimado de b/ogs no mundo atingiaa 170
milhdes (5,9 milhoes sdo brasileiros). Cada dia é
gerado 120.000 novos blogs — 1,4 por segundo em
média. Quanto ao numero de textos que
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diariamente sao publicados nos blgs, Technorati
estimou uma média diaria de 1,5 milhao (17
comentarios ou posts por segundo).

No Brasil, de acordo com o Ibope/
NetTatings,” “em Agosto deste ano (2007),
aproximadamente nove milhdes de usuarios
acessaram e leram blogs. O numero representa
46% de internautas ativos no més e reforca o
crescimento da blogosfera no pafs.

De acordo com Pinto (2002), essas
paginas da Web podem ser criadas
automaticamente por um sistema predefinido em
algum servidor. O mais popular servidor é o
Blogger, que foi adquirido pelo Google em 2004.
O primeiro passo ¢é criar sua conta no sistema e,
a partir da formatacao escolhida, basta comegar
aescrever os textos e selecionarimagens desejadas
para a publicaciao (postagens).

Anderson (2006) apdia-se em dados
fornecidos por varias empresas dos Estados
Unidos e conta com pesquisadores das
universidades de Harvard, Stanford e do MIT
para falar de como na economia digital,
especialmente aplicada ao mundo do
entretenimento (musicas, CDs, DVDs, livro,
softwares, etc.) a regra dos 80/20 nio se aplica. De
acordo com esta regra da economia tradicional,
20% dos produtos/servicos vendidos por uma
empresa respondem por cerca de 80% das vendas.
Robbie Vann-Adibé, CEO da Ecast, espécie de
“jukebox digital”, citado por Anderson (20006, p.
8), afirmou que essa propor¢ao salta para 98% no
seu negocio de venda de faixas de musica digital,
afirmando, ainda, que “num mundo em que o
custo da embalagem ¢ praticamente zero, com
acesso imediato a praticamente qualquer
conteudo nesse formato, os consumidores
apresentam um comportamento consistente:
olham praticamente tudo”. Por outras palavras,
enquanto os Aitsdo mercado de massa encontram-
se em decadéncia, o mercado de nichos se
expande. Nao que os /ifs nao existam mais, mas
o que se observa é que cada vez se compra mais
do que, historicamente, vende menos. E,
paralelamente, os /its vendem menos do que em
épocas anteriores. E isso gracas a: 1) variedade
do que se oferece; 2) desigualdade (certas coisas
apresentam atributos com mais intensidade do

* Ver <www.comunique-se.com.br>. Acesso em: out. 2007.

que outras); 3) efeitos de rede, como marketing
viral e reputagdo, que tendem a ampliar as
diferencas em qualidade.

A seguir, Anderson (2000, p. 124)
justifica o nome de sua teoria:

As leis de poténcia sio uma familia de curvas que
seencontrapraticamente em qualquer observagio,
desde fenémenos biologicos até vendas delivros.
A Cauda Longa ¢ uma lei de poténcia, decepada
com crueldade pelos gargalos de distribuicio,
como limitagdo de espaco nas prateleiras e nos
canais disponiveis. Como a amplitude de uma lei
de poténcia se aproxima de zero, mas nunca
chega a alcangar esse ponto, a medida que a curva
se estende até o infinito, ela é conhecida como
curva de “cauda longa”, de onde extrai o titulo
deste livro.

Graficamente, obtém-se o seguinte com
relagdo a cauda longa, em que na vertical tem-se
a popularidade dos produtos e servicos e, na
horizontal, os produtos e servicos em si.

As trés forcas da cauda longa sao: 1)
democratizagao das ferramentas de producao; 2)
democratizagiao das ferramentas de distribuicao; 3)
ligacdo entre oferta e procura. Os trés itens estao
estreitamente ligados e referem-se a flexibilidade e
ao barateamento de questdes logisticas. A terceira
forca relaciona-se com a conversacao entre os
consumidores por meio de varios tipos de suportes
de comunidades virtuais e com o fato, decorrente
disso, de que ha muito mais preferéncias do que
sugerem os planos de marketing.

Em parte devido a isso, Wu (20006),
professor na Columbia Law School e co-autor de
Who controls the internet? Illusions of a Borderless
World (2000), critica Anderson (2000), afirmando
que as forcas da cauda longa nao se aplicam a
todo o tipo de negdcio, mas, principalmente, aos
da industria de entretenimento e de informacao.
Ou seja, a teoria nao se aplicaria em negocios em
que a standartizacdo ¢ necessaria, em que,
consequientemente, os consumidores nio tém
muito o que escolher. Talvez o ponto mais
contundente da critica de Wu (2006) aponta para
o aspecto generalista por vezes sugerido no texto
de Anderson, de que “a cauda longa esta por
todos os lados”.
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Na medida em que os b/ogs popularizam-
se no pafs, aumentam os riscos de que seus
autores utilizem-se dessa ferramenta para
beneficiar ou comprometer uma corporagao.
Frente a isso, a reflexdo proposta torna-se
pertinente pelo fato de que os blgs fazem-se
presente na vida das empresas, estejam elas a par
ou nao do que se diz sobre elas neste canal.
Assim, percebe-se a importancia de se usar essa
nova forma de comunicacio a favor das
organizacdes no sentido de monitorar essas
ferramentas e ampliar a possibilidade de didlogo
com seus publicos.

A demanda deve-se ao fato de que o
ambiente blog vem se consolidando como um
local fértil para identificagao e monitoramento
do que as pessoas dizem e pensam sobre as
organizagoes, seus produtos e/ou servicos. Assim,
tem-se que o rastreamento desse espago especifico
pode auxiliar numa atuagao mais agil, evitando
que um boato, por exemplo, prejudique a imagem
de uma empresa ou, a0 menos, minimize os
impactos causados pela informacio lancada. E
preciso, nesse sentido, o desenvolvimento de um
sistema de soffware que “garimpe” informacdes
das mais variadas naturezas sobre dados de
interesse de determinada organizacio.

E ¢é exatamente por isso que os blogs
merecem aten¢dao: nunca os consumidores
puderam se expressar com tamanha liberdade e
alcance, o que pode representar oportunidades e
ameacas para as empresas, pois sua reclamacio
ou elogio pode ser facilmente localizado nos
mecanismos de busca especificos para blogs por
consumidores interessados em determinadas
marcas. Juntamente com os blygs, as redes de
relacionamento e listas de discussao indicam que
as institui¢oes perderam o privilégio da
informagao, como aponta Ronald Mincheff,
presidente da filial brasileira da Empresa de
Relacoes Publicas Edelman. O executivo ainda
aponta que as opinides das pessoas comuns
ganham cada vez mais credibilidade do que as
veiculadas por um meio de comunicagio.

A forga dos blogs esta em possibilitar que
qualquer pessoa, sem nenhum conhecimento
técnico, publique suas idéias e opinides na web e
que milhées de outras pessoas publiquem
comentarios sobre o que foi escrito, criando um
grande debate aberto a todos.

As conversas, idéias e opinides que se
dao por meio dos blogs podem facilmente se
tornar virais e atingir um enorme numero de
pessoas em um curto espaco de tempo. Sao
milhdes de “blogueiros” opinando sobre noticias,
acontecimentos, produtos e servigos,
entretenimento, etc. Eles podem estar falando
sobre sua empresa, interagindo com seus
funcionarios, discutindo sobre seus produtos e
avaliando seu atendimento, relatando experiéncias
pessoais boas ou ruins, contando suas frustracoes
ou elogiando sua area de atendimento ao cliente.
Essas opinides certamente atingem a imagem
que os leitores formam sobre sua empresa e seus
produtos e influencia decisdes de compra, no
melhor estilo “boca-a-boca” virtual — com forca
e um alto nivel de credibilidade. E este é apenas
um aspecto da importancia dos blygs e seuimpacto
no mundo corporativo.

Essas novas tecnologias democratizaram
as comunicagoes, num cenario onde a opiniao
publica esta mais forte e organizada, de forma a
exercer grande influéncia sobre a longevidade
das organizagdes. A internet representa uma nova
mediagdo capaz de mudar as rela¢ées dos homens
em comunidades publicas ou privadas, virtuais e
aponta para um estagio avan¢ado da sociedade, o
que pode suscitar uma melhoria na interagao
entre os publicos e as organizagoes.

Entao, por que nao utilizar os blogs como
ferramentas de monitoramento sobtre habitos,
costumes, preferéncias e frustragdes de seus
stakeholders?

O histérico de uma organizagao e seu
comportamento ético, ao longo de sua existéncia,
sao fatores importantes para a formagao de uma
marca ou para o reconhecimento de uma
companhia pela opinido publica, especialmente
para os formadores de opinido.

Dessa maneira, as organizagoes
socialmente responsaveis tém valores incorporados
a marca e aos produtos e/ou setvicos por elas
oferecidos; conquistam respeito social, clientes fiéis
e apresentam melhores resultados financeiros. Sao
unidades que movimentam a economia, oferecem
oportunidades, protegem o meio ambiente,
preocupam-se com a educacao ¢ a qualidade de
vida dos cidadaos.

Uma imagem favoravel é algo dificil de
ser conquistada, sendo ainda mais dificil de manter
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e facil de perder. Pode-se trabalhar muito tempo
na constru¢io de uma imagem e em sua
conserva¢ao, mas, em poucas horas, pode-se
colocar tudo a perder. Fazendo-se uso das
imagens de areas e setores fundamentais da
economia, percebe-se que centenas de produtos
e servicos estao sendo corroidos em sua
identidade e significagdo, por conta de situagoes
de deterioracao geral da qualidade, mas,
possivelmente, também pela razao dos seus
fabricantes ou dirigentes relaxarem em suas
politicas de comunicagcao (POYARES, 1998).

Pormeio dos blogs, as corporagoes podem
obter dados valiosos sobre habitos, costumes,
preferéncias e frustragdes dos seus clientes,
rastreando, inclusive, possibilidades de riscos a
imagem e reputacao organizacional.

Assim, estes canais podem proporcionar
uma avaliacdo prévia das agoes de uma empresa,
podendo-se ter uma idéia se esta agradando, se
suas mensagens estdo sendo corretamente
compreendidas ou perceber algum indicio de
problemas, o que permite tomar providéncias a
fim de evitar a constitui¢ao de crises que abalem
a estrutura oragnizacional. E uma ferramenta
com alta interatividade e poder de divulgacio, da
qual as empresas ndo podem mais ignorar.

A Lei de Sturgeon, autor de ficcgdo
cientifica, ¢ que “noventa por cento de tudo ¢
desprezivel”, informa Anderson (20006). Se isso
for considerado, ainda que essa lei também possa
ser aplicada no caso da opiniao, nada garante que
opinides despreziveis nao prejudiquem a imagem
das empresas. E papel dos gestores da informacgao
e da comunicacio verificar que tipo de
conseqiiéncias a opinido pode ter sobre o seu
negocio, seja ela desprezivel ou nao.

CONSIDERACOES EM
CARATER DE PROVISORIEDADE

Até o momento, ¢é possivel fazer
consideracdes, tais como:

— a opinido publica é formada a partir de
alguma controvérsia de interesse geral, que mereca
debate nos espagos democraticos onde as pessoas
podem exercitar seu poder de influéncia sobre a
opiniao de outros individuos na busca de uma
unido que sera diferente da média dos argumentos
apresentados; esta, por sua vez, tem a capacidade

de mover as instancias formais de decisao, de
maneira a produzir determinada imagem que pode
refletir algo positivo ou negativo acerca de alguma
organizagao, alguém, alguma coisa;

— fatores como liberdade para expressar
suas opinides, possibilidade de anonimato, a
diversidade de culturas e idéias, a instantaneidade,
dentre outros, permitem um aumento exponencial
de ligacoes entre as pessoas/pessoas, pessoas/
organizacoes e organizacdes/pessoas;

— 0s blogs sdo ferramentas que fazem
parte da Web e permitem que o usuario possa ser
um emissor neste espago, por meio das
informagoes que pode publicar a partir delas, em
diferentes formatos (som, imagem, texto, fotos,
etc.), o que acontece de maneira mais reduzida
nos meios de comunicacao de massa;

— 0s blogs surgem como expoentes canais
de comunicacdo e interacao nestes contextos,
principalmente, por se constituirem em espagos
de simples acesso e manuseio, fazem com que
seja repensada a dinamica social vigente a partir
desta nova mediagao presente;

—as corporagodes nao podem ignorar este
fenomeno, ja que este pode ser um canal de
difamacao, consolidacao, destruicao ou
fortalecimento da imagem organizacional.

Com este enfoque e, justamente, com o
intuito de auxiliar na criacio de foruns de
discussao dos conflitos e crises organizacionais,
na interacao e intercambio de informacoes
relativas a ameagas para as organizacoes é que 0s
blogs podem ser inseridos, apresentando-se como
uma ferramenta interativa para monitorar e
encontrar solu¢des para impasses (possiveis e/
ou ja deflagrados).

A forga dos blogs esta em possibilitar que
qualquer pessoa, sem nenhum conhecimento
técnico, publique suas idéias e opinides na web e
que milhdes de outras pessoas publiquem
comentarios sobre o que foi escrito, criando um
grande debate aberto a todos.

As conversas, idéias e opinides que se
dao por meio dos blogs podem facilmente se
tornar virais e atingir um enorme namero de
pessoas em um curto espago de tempo. Sio
milhées de “blogueiros” opinando sobre noticias,
acontecimentos, produtos e servigos,
entretenimento, etc. Eles podem estar falando
da empresa, interagindo com os funcionarios,
discutindo sobre os produtos e avaliando o
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atendimento, relatando experiéncias pessoais
boas ou ruins, contando frustra¢des ou elogiando
a area de atendimento ao cliente. Essas opinides
certamente atingem a imagem que os leitores
formam sobre a empresa e seus produtos e
influencia decisoes de compra, no melhor estilo
“boca-a-boca” virtual — com forca e um alto
nivel de credibilidade. E este é apenas um
aspecto da importancia dos blogs e seu impacto
no mundo corporativo.

Todas estas vozes podem ser encaradas
como um problema ou como oportunidades. Desde
que se esteja atento a elas, nao as ignore, porque
elas certamente nio irdao embora de repente. E
uma nova realidade que veio para ficar e, com ela,
a necessidade das empresas se adaptarem.

O que revela o sentido a este ensaio ¢é
exatamente a identificacdo de que essas novas
tecnologias democratizaram as comunicagoes,
num cenario onde a opinidao publica esta mais
forte e organizada, de forma a exercer grande
influéncia sobre a longevidade das organiza¢des.
E possivel afirmar, sob este enfoque, que é intil
continuar a desconsiderar este canal. A tendéncia
¢ usar as novas ferramentas a favor da organizagao,
mantendo um canal de comunicacio com os
funcionarios e monitorando periodicamente a
imagem e a reputacao das empresas, inclusive,
grandes companhias ja perceberam o poder dos
blogs e comegaram a usa-los.
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