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Resumo

DREYER, Bianca. Relagdes Publicas na gestdo das estratégias de comunicacéo
organizacional na sociedade digitalizada: um estudo de caso da Nestlé Brasil S/A. 2014.
249 f. Dissertacao (Mestrado) — Escola de Comunicagdes e Artes, Universidade de Sao Paulo,
Sao Paulo, 2014.

Esta dissertagdo de mestrado propde uma reflexdo sobre o posicionamento da atividade de
relacdes publicas na gestdo das estratégias de comunicagdo organizacional na sociedade
digitalizada. Nosso objetivo ¢ analisar a viabilidade da proposta de um modelo de
comunicagdo integrada digital como elemento norteador das estratégias de comunicagdo nas
empresas contemporaneas. Para isso, verificamos se a Nestlé Brasil S/A apresenta a varidvel
interagdo em sua presen¢a nas plataformas digitais e se existe algum modelo de comunicacao
integrada digital que norteia sua estratégia de comunicacdo. Para que esses objetivos fossem
cumpridos, o método utilizado foi uma pesquisa do tipo qualitativa, com estratégia de estudo
de caso e levantamento exploratério. Como técnica, fizemos uso da netnografia, da
observagdo ¢ de entrevistas em profundidade. Por fim, no que tange ao recorte tedrico
metodologico, esta pesquisa se concentrou nos estudos da cibercultura e dos new media
studies. O referencial tedrico pesquisado junto a observagdo nas oito plataformas digitais da
empresa € 0 acesso a equipe de comunicacdo digital da organizacdo conduziram aos
resultados desta pesquisa ¢ a resposta ao problema proposto. Concluiu-se que a empresa
escolhida para este estudo apresenta a variavel interagdo em sua presenca nas plataformas de
midias sociais digitais, porém, ndo utiliza um modelo especifico de comunicacdo na sua
integra para atuar no ambiente digital.

Palavras-chave: Rela¢des Publicas - Comunica¢do Organizacional — Midias Sociais —

Publicos e Comunicagdo Digital.



Abstract

This Master’s thesis proposes a reflection on the position of the public relations
activity in the management of organizational communication strategies in the digitized
society. Our aim is to analyze the feasibility of the proposal of a digital integrated
communication model as key element of the communication strategies in the contemporary
companies. For that, we have verified whether Nestlé¢ S/A shows the interaction variable in its
presence in the digital platforms as well as whether there is any digital integrated
communication model guiding its communication strategy. For these objectives to be
accomplished, the method used was a qualitative research comprising case study strategy and
exploratory survey. As techniques, we have utilized netnography, observation and in depth
interviews. Finally, regarding the theoretical and methodological aspects, this research has
focused on both the cyberculture studies and the new media studies. The theoretical
background researched along with the observation in the company’s eight digital platforms
and the access to the company’s digital communication team have led to the results of this
research and to the answer to the proposed problem. We have concluded that the company
chosen for this study shows the interaction variable in its presence in the digital social media
platforms. However, the company does not make use of a specific communication model in

its entirety to have a presence in the digital environment.

Keywords
Public Relations, Organizational Communication, Social Media, Publics, Digital

Communication.
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Apresentacao

O posicionamento da atividade de relagdes publicas na gestdo das estratégias de
comunicagdo organizacional na sociedade digitalizada. Este é o objeto de estudo desta
dissertacdo de mestrado. Para discorrermos a respeito de tal objeto, iniciaremos abordando o
contexto atual em que as empresas ¢ a atividade de relagdes publicas estdo inseridas.

Sendo assim, ¢ um contexto que nos faz refletir a respeito das caracteristicas fundantes
de uma sociedade digitalizada. A partir da segunda metade do século XX transformagdes
impulsionaram a evolucdo da Revolugdo Industrial para a Tecnoldgica, da Modernidade para
a P6s-Modernidade ou uma substitui¢ao da cultura material pelos mecanismos de um novo
paradigma tecnologico (CASTELLS, 2011. p. 67). A questdo principal ¢ que, desde a
primeira Revolugdo Industrial, no século XVIII, a comunicagdo vem evoluindo e
protagonizando a transformagdo da sociedade e das empresas. Mais precisamente no final do
século XX, a partir das Tecnologias de Informacdao e Comunica¢do — as TICs, as mudancas
aconteceram a uma velocidade jamais imaginada. A propria evolucdo da web, que de 1.0 ja se
fala em 4.0, caracteriza essa velocidade. Dessa forma, viver a contemporaneidade, que,
segundo Santaella', tem sido chamada de pos-modernidade, modernidade pos-industrial,
modernidade liquida, hipermodernidade, entre outras, converge no reconhecimento de que
algo muito novo estd ocorrendo independentemente da nomenclatura denominada.

Frente as inimeras formas de classificar o viver contemporaneo, optamos por falar de
uma sociedade digitalizada para caracterizar o estado da arte de pensar a comunicagao entre
uma empresa € seus publicos na contemporaneidade. Sobre essa sociedade, ¢ dificil nao
considerarmos os estudos de Manuel Castells, que resume com clareza as caracteristicas do
que ele chamou de sociedade em rede, além de nos fornecer uma base tedrica para entender o

que muitos estudiosos também falam a respeito do tema.

A rede, portanto, ¢ a principal caracteristica da sociedade da informacao. Ela “é um
conjunto de nos interconectados. N6 ¢ o ponto no qual uma curva se entrecorta.
Concretamente, o que um n6 ¢ depende do tipo de redes concretas de que falamos”
(CASTELLS, 2011, p. 566). Existem intimeros tipos de redes: de empresas publicas e
privadas, de instituigdes diversas, como a igreja e a familia, de grupos de amigos, de pessoas

que compartilham as mesmas causas, enfim, infinitas possibilidades de agrupamentos, sejam

! De acordo com a Associagdo Brasileira de Normas Técnicas. NBR 6023. SANTAELLA, 2011. Entrevista concedida ao site
da UNISINOS. Disponivel em http://www.ihu.unisinos.br/entrevistas/504504-nao-ha-divorcio-entre-a-evolucao-biologica-

humana-e-a-revolucao-tecnologica-entrevista-especial-com-lucia-santaella. Acesso em 23/06/2013.



http://www.ihu.unisinos.br/entrevistas/504504-nao-ha-divorcio-entre-a-evolucao-biologica-humana-e-a-revolucao-tecnologica-entrevista-especial-com-lucia-santaella
http://www.ihu.unisinos.br/entrevistas/504504-nao-ha-divorcio-entre-a-evolucao-biologica-humana-e-a-revolucao-tecnologica-entrevista-especial-com-lucia-santaella
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eles para o bem ou para o mal. Cada agrupamento forma uma rede, ¢ constituido de
caracteristicas proprias e seus relacionamentos, na maior parte das vezes, se ddo entre seus
membros. No entanto, diferentes grupos também se conectam por causas incomuns com
bastante frequéncia. Sdo infinitas as possibilidades de cruzamentos e de novos grupos que se
formam e, se tentarmos visualizar uma dessas conexdes, perceberemos que ndo existem
passos ou regras para estabelecer uma nova relacdo, nem ordem cronoldgica ou ainda lugar
pré-estabelecido. “A inclusdo/exclusdao em redes e a arquitetura das relagdes entre redes,
possibilitadas por tecnologias da informagao que operam a velocidade da luz, configuram os
processos e funcdes predominantes em nossas sociedades” (Ibid. p. 566).

Essa arquitetura das relagdes que se forma nas redes e direciona, em grande parte, o
andamento da vida na sociedade se dd por meio de conexdes, ou seja, quando um ponto se
conecta a outro, no mesmo grupo ou em grupos diferentes. E o momento em que uma ou mais
pessoas se comunicam com outras fazendo uso da tecnologia. O que faz com que essa ligacao
aconteca sao os fluxos ininterruptos de informagao, porque, segundo Castells, a sociedade esta
construida em torno de fluxos de capital, da informacdo, de tecnologia, de interacdao
organizacional, de imagem, sons e simbolos. Eles sdo a expressdo dos processos que
dominam nossa vida econdmica, politica e simbolica (Ibid. p. 501). Para entender o poder que
esses fluxos carregam, ¢ fundamental compreender a relagcao deles com o espago e o tempo.

Quando nos referimos a sociedade, seja ela em rede ou ndo, estamos nos referindo a
um espaco. Para Castells, “espaco ¢ a expressdo da sociedade” (Ibid. p. 499). No entanto, o
autor propde que “ha uma nova forma espacial caracteristica das praticas sociais que
dominam e moldam a sociedade em rede: o espagco de fluxos. O espaco de fluxos ¢ a
organizagao material das praticas sociais de tempo compartilhado que funcionam por meio de
fluxos” (Ibid. p. 501). Podemos interpretar que o espaco dos fluxos € a sociedade em rede e
que essa mesma sociedade também apresenta suas outras varias formas de sociabilidade, que
ndo sdo, necessariamente, em rede. Indiretamente, todas essas formas sdo afetadas pela nova
condi¢do de tempo.

Ha muitos anos, quem ‘“coordenava” a velocidade dos acontecimentos era o tempo
cronolégico. Para Castells, “esse tempo linear, irreversivel, mensuravel e previsivel estd sendo
fragmentado na sociedade em rede, em um movimento de extraordindria importancia
historica” (Ibid. p. 526). Com a tecnologia, quem determina a velocidade dos eventos € o
tempo que emergiu do espaco dos fluxos. O autor explica que a transformagdo ¢ mais
profunda, ou seja, ndo ¢ apenas com o advento da tecnologia que o prumo das coisas mudou.

“E a mistura de tempos para criar um universo eterno que ndo se expande sozinho, mas que se
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mantém por si s, ndo ciclico, mas aleatorio, ndo recursivo, mas incursor: tempo intemporal”
(Ibid. p. 526). O tempo intemporal ¢ o novo conceito de temporalidade criado por esse autor,
“¢ a forma dominante emergente do tempo social na sociedade em rede porque o espaco dos
fluxos ndo anula a existéncia de lugares” (Ibid. p. 527).

Por fim, apos termos situado os fluxos no espaco e no tempo, ¢ fundamental explicar
que eles sdo dotados, conforme suas conexdes, contetdos e nos da rede, de muito poder. As
conexoes sao realizadas de acordo com os interesses de cada individuo ou grupo. Quem
conecta ¢ quem detém o poder. Os contetidos compdem os fluxos. Eles sdo criados e
compartilhados por aqueles que estdo na rede. Por fim, os nés sdo os que concentram, em
torno dos mesmos objetivos, valores e interesses, individuos e instituigdes com o mesmo
proposito. De acordo com a movimentagdo dos nds o poder se altera de acordo com “A
morfologia da rede também ¢ uma fonte de dréstica reorganizagdo das relacdes de poder. As
conexdes que ligam as redes representam os instrumentos privilegiados do poder. Assim, os
conectores sao os detentores do poder” (CASTELLS, 2011, p. 567).

Dessa forma, pensar a comunicagdo entre uma empresa € seus publicos na
contemporaneidade pressupde compreender as caracteristicas de uma sociedade digitalizada,
como a rede, a arquitetura das relagdes que se formam por meio dessas redes, as conexdes, 0s
fluxos de informagdo, o espago, o tempo intemporal, o poder e tudo que, até hoje, vem
configurando outras formas de relagcdes, como aquelas que se dao através das plataformas de
midia social digital e que sdo dotadas de interacdo, simetria, integragdo, convergéncia, entre
muitas outras caracteristicas.

Quando refletimos a respeito da comunicagdo entre uma empresa € seus publicos,
estamos nos referindo a atividade de relagdes publicas, que, para nos, € a responsavel pelo
relacionamento de uma organizacdo com os seus mais diversos publicos por meio da gestdo
da comunicagdo organizacional. Tal atividade, que denominaremos na presente pesquisa
também por RP, na medida em que tem em sua esséncia a relagdo organizagao-publicos e,
como instrumento de trabalho a comunicagdo, vem ampliando seus horizontes de atuagao para
tentar acompanhar a propria evolucdo de uma sociedade contemporanea. Em outras palavras,
as consequéncias de uma sociedade digitalizada impulsionam a elaboracdo de novas
estratégias, provocam o repensar de modelos atuais de comunicagao ou ainda proporcionam o
amalgama desses modelos por parte das empresas em relagdo as seus publicos.

Nesse contexto, esclarecemos que, quando falamos em publicos, estamos nos

referindo ao universo de individuos conectados ou nao que, de alguma forma, interessam para
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uma organizag¢do. Portanto, esses individuos, classificados com diferentes nomenclaturas por
muitos estudiosos, para nds serdo denominados neste estudo como publicos.

Sendo assim, os individuos que compdem os publicos em relagdes publicas, frente as
inimeras possibilidades ocasionadas pelas tecnologias de comunicagdo e informacao, as
TICs, como iremos nos referir neste estudo, passam a ocupar gradativamente outra posi¢ao no
universo da comunicacdo organizacional. Se, por um lado, as empresas deixam de ter a
primazia do discurso, por outro, os individuos se tornam protagonistas da comunicacdo. E ¢
justamente esse protagonismo que, na maior parte das vezes, ¢ manifestado por meio do uso
das plataformas de midias sociais digitais, que configuram aquilo que Castells chamou de
arquiteturas das relagdes na sociedade em rede.

Sobre tais midias, esclarecemos também que, de acordo com Terra (2010, p. 43), a
midia social ¢ o ambiente e seus ferramentais, portanto um site de relacionamentos, uma
ferramenta de microblog. J4 as redes sociais, que podem ser online ou ndo, sdo as conexoes
formadas pelas pessoas que estdo ligadas entre si. Para fins desta dissertagdo, usaremos a
nomenclatura plataformas de midias sociais digitais para descrevermos o conjunto de
ambientes em que as organizagdes podem interagir com seus publicos na contemporaneidade.
No entanto, ressaltamos que a mescla de nomenclaturas encontradas nas fontes pesquisadas
foi significativa. Embora constatado o uso ora de redes sociais e ora de midias sociais em
muitos levantamentos, pesquisas € até por alguns estudiosos, optamos em nao alterar o
formato original utilizado.

Portanto, frente as caracteristicas de uma sociedade digitalizada e ao protagonismo dos
publicos, discorreremos sobre o posicionamento da atividade de relagdes publicas na gestao
das estratégias de comunicagdo organizacional nessa sociedade.

Diante do contexto apresentado, para discorrer sob o objeto proposto, esta pesquisa
estd dividida em seis capitulos. O primeiro capitulo apresenta a metodologia e estd dividido
em trés secdes. A primeira secdo apresenta o método que sera utilizado na realizacdo desta
pesquisa. A segunda, explica as técnicas e a terceira elucida o recorte tedrico metodologico.

O segundo capitulo também se divide em trés se¢des. A primeira tem como objetivo
apresentar a evolucdo da comunicagdo organizacional até chegar ao que entendemos por
contemporaneidade. Na segunda, vamos mostrar os principais motivos que nos levam a
acreditar na atividade de Relagdes Publicas como a principal gestora do processo de
comunicagdo que se estabelece entre a organizagdo e seus publicos, assim como os desafios,
conceitos e as teorias que explicam a atividade. A terceira se¢do retrata diferentes visdes do

conceito de publico, principalmente apds as inimeras possibilidades da comunicacao digital.
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O terceiro capitulo, que estd organizado em quatro se¢des, tem como principal
objetivo contextualizar as relagdes publicas na contemporaneidade. Para isso, percorreremos
um trajeto que se inicia na relagdo entre a atividade de relagdes publicas e a tecnologia.
Posteriormente, serdo fornecidas as defini¢des de internet ¢ web, sera tracada a evolucao da
web 1.0 até a 4.0 e analisada a atividade de relagdes publicas frente a essa evolugdo, para,
finalmente, chegarmos a um entendimento do que caracteriza as relagdes publicas

contemporaneas.

O quarto capitulo tem como principal objetivo descrever modelos estratégicos de
comunicagdo e relagdes publicas que caracterizam a pratica da atividade. Além disso, buscara
mostrar as variaveis inerentes a cada um dos modelos para que possamos tentar encontrar os
elementos fundantes de uma comunicagdo na sociedade digitalizada. Por fim, levando em
consideragdo que o profissional de RP é o responsavel pela gestdo da comunicagdo nas
organizagdes, tentaremos responder a pergunta: como, entdo, ¢ que se faz essa gestdo entre a

comunica¢do de uma empresa e publicos na sociedade contemporanea?

O quinto capitulo se aprofundaré na variavel interagdo com o objetivo de entender sua
representatividade na comunicacdo de uma sociedade cada vez mais digitalizada. Além disso,
em um segundo momento, trard alguns exemplos de como a comunicagdo, que ¢ planejada

fazendo uso de alguns dos modelos mencionados, pode ser mensurada nos dias de hoje.

O sexto capitulo tem como principal objetivo mostrar o estudo de caso realizado com a
Nestlé Brasil S/A, empresa selecionada para esta pesquisa. Foram trés fatores que nos
levaram a escolher a Nestlé para este estudo. O primeiro deles est4 relacionado ao critério de
escolha. A empresa selecionada precisava constar na lista das “Empresas mais Admiradas no
Brasil”. O segundo fator diz respeito a uma inquietacdo em saber como uma empresa do porte
da Nestlé, ou seja, uma multinacional, multimarcas, lider de mercado no seu segmento,
repleta de prémios e percebida como uma organizagao tradicional na sua forma de comunicar,
entendeu a necessidade de estar presente nas plataformas de midias sociais digitais. Por fim, o
terceiro motivo estd relacionado a uma percep¢do do ponto de vista de consumidora. Apds
verificar um avango na atuacdo da empresa nas diferentes plataformas de midias sociais
digitais, surgiu a vontade de conhecer quais seriam as estratégias de atuagcdo nessas

plataformas, principalmente aquelas que correspondem as atividades de relagdes publicas.
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Os elementos tedricos dos capitulos iniciais e a praxis do ultimo capitulo trazem
subsidios para que possamos responder, com base nos pressupostos levantados, ao problema

de pesquisa proposto, bem como atingir os objetivos, conforme descritos na sequéncia.

Pressupostos

- Considerando que, atualmente, as pessoas tém mais acesso a tecnologia, participam
ativamente das redes sociais, criam expectativas contemporaneas de retorno comunicativo por
parte das organizacdes e ganharam espago e autonomia para se manifestarem, cria-se outra
demanda para que as empresas repensem suas estratégias de comunicacdo e relacionamento e,

com isso, participem mais ativamente no campo digital.

- As midias sociais, devido a sua caracteristica intrinseca de possibilitar a intera¢do entre os
individuos, parecem ser o meio de comunicagdo mais indicado para que as empresas atendam

as expectativas contemporaneas de seus publicos.

- Existem modelos de comunicag¢do integrada digital que atendem as necessidades da
comunica¢do organizacional e tentam corresponder as expectativas contemporineas dos

individuos facilitando o relacionamento entre uma organizagao e seus publicos.

Problema

Muitas empresas estdo presentes em plataformas digitais, mas possivelmente nao
consideram a variavel interagdo em suas estratégias de comunicagdo para o ambiente digital.
Como consequéncia, suspeita-se que elas também nao tenham modelos de comunicacao
integrada que contemplem a comunicagao digital. Sendo assim, nossa inquieta¢do requer um
estudo dos modelos considerados fundantes e inovadores de comunicagdo organizacional e,
a0 mesmo tempo, exige uma elucidagdo da comunicacdo organizacional na
contemporaneidade e da atividade de relagdes publicas como gestora dessa comunicagao.

Portanto, nossos questionamentos sdo: (1) a empresa que escolhemos para este estudo
apresenta aquela varidvel em sua presenca nas plataformas de midias sociais digitais? (2) A
empresa analisada utiliza algum modelo especifico de comunicagdo para atuar no ambiente

digital? (3) Se utiliza, qual seria esse modelo?
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Objetivo geral

Verificar se a empresa escolhida apresenta a varidvel interagdo em sua presenca nas midias
sociais e se existe algum modelo de comunicagdo integrada digital que norteie sua estratégia

de comunicacao.
Especificos:

e (Observar como ocorre a participagdo da empresa escolhida nas plataformas digitais e,
em especial, nas plataformas de midias sociais, identificando a existéncia da variavel
interacao;

e Identificar a utilizagdo de algum modelo de comunicacdo integrada digital nas praticas
digitais observadas e

e Verificar, junto aos gestores de comunicacdo, como se dd a percepcdo deles em
relacdo a atuagdo da empresa no ambiente digital, assim como buscar identificar se

existe coeréncia entre o discurso e as praticas da organizacao nesse campo.
Objetivo tedrico:

e Refletir sobre a viabilidade (ou ndo) da proposta de um modelo de comunicacao
integrada digital como elemento norteador das estratégias de comunicagdo nas

empresas contemporéneas.

Justificativa

A presente pesquisa se justifica por um conjunto de fatores. O primeiro deles diz
respeito ao proprio objeto, ou seja, estamos pesquisando o universo das organizagoes,
principalmente aquelas do mundo corporativo. Nesse sentido, encontramos respaldo no
resultado do OS World University Rankings’, um ranking de universidades, onde a USP ocupa
a 127* posi¢cao com um avanco de 12 posigdes em comparacao ao ranking de 2012. A USP
também foi considerada a primeira colocada entre todas as universidades da América Latina.

O QS University World Ranking de 2013 relacionou as 800 melhores universidades do

2 USP avanga 12 posi¢des no ranking do QS World University Rankings. Disponivel em
http://www3.eca.usp.br/noticias/usp-avan-12-posi-es-no-ranking-do-gs-world-university-rankings. Acesso em 10/07/2014.
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mundo de acordo com os critérios utilizados, tais como reputagdo académica da instituicao,
reputacdo no mundo corporativo, publicacdes cientificas, entre outros. Dessa forma,
entendemos que o objeto de estudo desta dissertacao, por tratar de estratégias de comunicagao
voltadas para o mundo das corporagdes, contribui para a reputacao da Universidade no mundo
corporativo, bem como para o proprio ambiente da comunica¢ao empresarial.

O segundo fator se refere aos resultados do estudo Brazil Digital Future in Focus
2014° da ComScore, lider global em medicio de audiéncia digital, com as principais
tendéncias do uso da internet no pais. De acordo com os resultados do estudo, os brasileiros
continuam liderando o engajamento online, com usudrios que navegam 29,7 horas por més, 7
horas a mais do que a média mundial. O Brasil possui a 5* maior audiéncia do mundo com
68.1 Milhdes de Visitantes unicos em Fevereiro de 2014, um crescimento de 11% em
comparac¢do a Fevereiro de 2013. Dos 169 Milhdes de Internautas da América Latina, 40% da
audiéncia online esta no Brasil. Facebook lidera a categoria de Redes Sociais, seguido pelo
LinkedIn. Brasileiros passam mais tempo navegando no Facebook do que Mexicanos e
Argentinos passam online por més.

H4 também a pesquisa anual do Grupo Altimeter, State of Social Business 2013
Report’, que tem como objetivo saber como a midia social estd evoluindo dentro das
organizagdes empresariais. De acordo com o Grupo, a andlise dos resultados revelou que a
midia social estd se estendendo mais profundamente nas organizagdes e, a0 mesmo tempo, as
estratégias estdo amadurecendo. O que antes era uma série de iniciativas impulsionadas por
marketing e RP, estd agora evoluindo para um movimento de negdcios sociais que integra o
social em toda a organizagdo. A pesquisa revelou também a experimentagdao de modelos de
abordagem e uma evolucao no alinhamento de estratégias de midia social com os objetivos de
negocio, pois, segundo o Grupo, ndo ha uma maneira de tornar um negdcio social. Soma-se a
isso o fato de que apenas 17% das empresas sdo verdadeiramente estratégicas na execucdo de
suas agOes sociais, assim como 40% das equipes de midia social reportam ao marketing e
26% das equipes respondem para a comunicacao corporativa ou relagdes publicas. Por fim, a

falta de treinamento dos funcionéarios em torno das politicas de midia social continua a ser

¥ COMSCORE. Estudo: Brazil Digital Future in Focus 2014. Disponivel em
http://exame.abril.com.br/negocios/releases/estudodacomscorebrazildigitalfutureinfocus2014estadisponivel.shtml. Acesso em
10/07/2014.

* GRUPO Altimeter Altimeter Group’s State of Social Business 2013 Report. Disponivel em
http://www.briansolis.com/2013/10/altimeter-groups-state-of-social-business-2013-report/. Acesso em 10/07/2014. Tradugao
da autora.
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uma area de risco significativo, pois apenas 18% das empresas disseram que seus funcionarios
tém uma boa ou muito boa compreensao das suas politicas de midia social.

O ultimo fator diz respeito a pesquisa Habitos e Comportamento dos usuarios de redes
sociais no Brasil’, da empresa de analise e interacio da midia gerada pelo consumidor, E.life’.
O resultado apontou que o acesso a internet ¢ bem frequente, 54% acessam pelo menos 30
horas por semana e 34,8% acessam mais de 40 horas semanais. O Facebook ¢ hoje a rede
social com maior percentual de cadastros e maior utilizagdo, ou seja, 81,6% o apontam como
a rede social que mais utilizam em primeiro lugar. O servigo que mais arrecadou usuarios
recentes foi o Instagram, pois 22% se cadastraram no servigo trés meses anteriores a pesquisa.
As redes sociais foram o quarto canal mais utilizado para falar com as empresas. 66,9%
acompanham as paginas e perfis de empresas, produtos e servicos em redes sociais para ter
atendimento online quando precisar. 93,3% curtem paginas de empresas, produtos ou servicos
no Facebook. 48,5% passaram a admirar mais as marcas depois de curti-las no Facebook.

Além dos fatores levantados, acrescentamos que a experiéncia profissional da autora,
durante quase uma década, foi de atuacdo como profissional de Relagdes Publicas em
empresas de diferentes segmentos. A vivéncia em ambientes de comunicagdo apenas reforcou
a escolha do objeto, visto que, desde aquela época, e aqui estamos nos referindo até o ano de
2011, ja se percebia uma inquietacdo e certa dificuldade, por parte dos profissionais de
comunica¢do, em lidar com os publicos que fazem parte das plataformas de midia social
digital. As empresas pareciam perceber a evolucdo do protagonismo dos individuos, mas
persistiam em um formato tradicional de comunicacdo, incluindo a comunicacdo digital
apenas em situagdes quase obrigatorias. Tudo indica que apenas incluir tal comunicacao no
planejamento da comunicagdo organizacional ndo equivale a pensar na atividade de relagdes
publicas como a gestora das estratégias de comunicacao na contemporaneidade.

Soma-se a isso a pertinéncia do objeto a area de concentracdao desta pesquisa — Teoria
e Pesquisa em Comunicagdo — e a linha de pesquisa — Comunicagdo e Ambiéncias em Redes
Digitais. A relacdo fica evidente nas trés frases contidas na descricdo do foco dessa linha de
pesquisa: (a) “os diversos fendmenos da comunicacdo em redes; os estudos da convergéncia
midiatica e consequentes impactos na sociabilidade, nas organizacdes e na cultura”; (b) “sdo,

ainda, objetos de estudo desta linha os processos transversais de comunicagdo digital em seus

> PESQUISA. Habitos e Comportamento dos usuérios de redes sociais no Brasil. Acesso em 10/07/2014. Disponivel em
http://pt.slideshare.net/Elife2009/pesquisa-estudo-de-comportamento-e-hbitos-de-uso-das-redes-sociais-2013
®E.LIFE. Disponivel em http://pt.slideshare.net/Elife2009 - Acesso em 10/07/2014. Tradugao da autora.
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diferentes campos de aplicacdo (...) e as Organizacdes” e (c) “os mapeamentos e andlises

setoriais de impacto da TICs”.

Capitulo I - Metodologia

Este capitulo esta dividido em trés secdes. A primeira secdo apresenta o método que
sera utilizado na realizagdo desta pesquisa. A segunda explica as técnicas € a terceira o recorte
tedrico metodologico. Dessa forma, para cumprir com os objetivos e responder o problema
proposto, este projeto utilizara como método uma pesquisa do tipo qualitativa, com estratégia
de estudo de caso e levantamento exploratério. Essas escolhas da primeira se¢do serdo

justificadas separadamente, conforme segue.

Secao I — O método

Primeiramente, explicaremos porque ela ¢ qualitativa. De acordo com Merriam®,
(2002 apud BALSINI e GODOI, 2012, p. 91), “pesquisa qualitativa ¢ um conceito ‘guarda-
chuva’, que abrange varias formas de pesquisa e nos ajuda a compreender e explicar o
fendmeno social com o menor afastamento possivel do ambiente natural”. Nesse sentido,
frente as diferentes possibilidades de abordagem ao objeto, optamos pelo estudo de caso,
assim como pela técnica da observacdo ndo participante, 0 que nos permite compreender e
explicar um fendmeno social, como, por exemplo, o que corresponde a um dos objetivos desta
pesquisa: observar como ocorre a participagdo da empresa escolhida nas plataformas digitais
e, em especial, nas plataformas de midias sociais, identificando a existéncia da varidvel
interacgao.

“Todos os tipos de pesquisa qualitativa se baseiam na visdo de que a realidade ¢
construida pela interacio de individuos com o seu mundo social (MERRIAM®, 2002 apud
BALSINI e GODOI, 2012, p. 93)”. Este estudo tem como objetivo geral verificar se a
empresa escolhida apresenta a varidvel interacdo em sua presenca nas midias sociais e se
existe algum modelo de comunica¢do integrada digital que norteie sua estratégia de
comunicacdo. Portanto, falamos da interagdo entre individuos e empresa e entre individuos

apenas nas plataformas de comunicagao digitais de tal empresa. Nesse sentido, esse objetivo

7 LINHAS DE PESQUISA. Disponivel em http://www3.eca.usp.br/pos/ppgcom/apresentacao/organizacao/linhas-de-pesquisa
acesso em 14/07/2014.

8 MERRIAM, S. B. Qualitative research and case study applications in education. San Francisco: Allyn and Bacon, 1998.
9 .
Ibid., p. 93.
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geral vai ao encontro da énfase da pesquisa qualitativa, que estd nos processos, nos
significados, nas representagdes das expressdes humanas, emergem de paradigmas
fenomenologicos e interpretativos, além de serem frequentemente interativos, conforme
explicam Balsini e Godoi (2012, p. 96). Ao verificar a existéncia da variavel interagdo e
identificar algum modelo que norteie a estratégia de comunicagdo da empresa, estamos
falando de processos de comunicacdo em ambos os casos e de expressdes humanas,
principalmente no que tange ao primeiro.

Ainda segundo o método, esta pesquisa qualitativa utilizard como estratégia o estudo
de caso proposto por Yin (2010, p. 24). Para ele, “como método de pesquisa, o estudo de caso
¢ usado em muitas situagdes para contribuir ao nosso conhecimento dos fendmenos
individuais, grupais, organizacionais, sociais, politicos e relacionados”. Nessa pesquisa,
trabalharemos com fendmenos organizacionais e individuais ao pesquisar uma empresa € 0s
individuos que com ela interagem.

Segundo Yin, esse método permite que os investigadores retenham as caracteristicas
holisticas e significativas dos eventos da vida real, como, entre eles, os processos
organizacionais € administrativos. Da mesma forma, teremos acesso aos acontecimentos da
vida real ¢ do cotidiano ao observar a interagdo dos individuos nas midias sociais a0 mesmo
tempo em que analisaremos 0s processos organizacionais de comunicacdo da empresa
selecionada.

O objeto de estudo desta pesquisa - a atividade de relagdes publicas na gestdo das
estratégias de comunicacdo organizacional na sociedade digitalizada - trata de aspectos da
comunicagdo € essa, por sua vez, pertence ao campo das ciéncias sociais aplicadas. Nesse
sentido, Yin (Ibid., p. 22) afirma que “o estudo de caso € apenas uma das varias maneiras de
realizar a pesquisa de ciéncia social”.

De acordo com o mesmo autor (Ibid., p. 28), o que distingue os diferentes métodos sdo

trés condigdes:

a) O tipo de questdao de pesquisa proposto.

b) A extensdo do controle que um investigador tem sobre os eventos
comportamentais reais e

¢) O grau de enfoque sobre eventos contemporadneos em oposi¢do aos eventos
historicos.

No entanto, no que se refere especificamente aos estudos de caso, Yin (Ibid., p. 22)

explica que, em geral, este ¢ 0 método preferido quando:

a) As questdes “como” ou “por que” sdo propostas.
b) O investigador tem pouco controle sobre os eventos e
c) O enfoque esta sobre um fendmeno contemporaneo no contexto da vida real.
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Portanto, no que se refere ao tipo de questdo, esta pesquisa apresenta em seus
objetivos a questdo “como” ao propor observar como ocorre a participacdo da empresa
escolhida nas plataformas digitais e, em especial, nas plataformas de midias sociais,
identificando a existéncia da variavel interacao. Além disso, a pesquisa propde verificar como
se dé& a percepgdo dos gestores em relagdo a atuagdo da empresa no ambiente digital.

E minimo o controle que a investigadora do presente estudo tem sobre os eventos
comportamentais reais, visto que o comportamento dos entrevistados, a dinamica de
funcionamento da empresa e a presenca, bem como a interagdo dos individuos nas
plataformas digitais da companhia ocorrem independentemente da vontade e do controle da
investigadora. Além disso, por mais que seja uma empresa de forte presenca no mercado ¢ as
pessoas tenham sido selecionadas intencionalmente para as entrevistas, ndo ha como
estabelecer tal controle.

Por fim, no que diz respeito ao grau de enfoque sobre eventos contemporaneos em
oposi¢cdo aos eventos historicos, esta dissertacdo de mestrado apresenta um tema bastante
atual, visto que seu objeto esta imerso em questdes de comunicagdo e tecnologia muito
discutidas na atualidade seja por autores consagrados ou por estudiosos do mercado como
veremos no decorrer desta pesquisa. Soma-se a isso o fato de que os diferentes meios de
comunicacdo digital observados surgiram praticamente nos ultimos quinze anos, o que, se
comparado com aspectos € meios de comunicagdo considerados tradicionais, significa uma
grande diferenga em tempo e também nas caracteristicas que fazem parte desses meios, como
a propria interacdo, o didlogo e a participagdo. Além disso, os modelos de comunicacdo e
relagdes publicas descritos no capitulo IV podem ser considerados distantes de aplicabilidade
para muitas organizacdes mais hierarquicas e tradicionais, o que mostra que talvez estejamos
diante de propostas inovadoras de comunicag¢do. Por fim, as pesquisas apresentadas no
capitulo introdutorio também trazem uma percepgao da contemporaneidade do objeto.

Dessa forma, diante do exposto e pelo fato de o estudo de caso ser considerado por
Yin uma investigagdo empirica, acreditamos que uma abordagem como essa se torna
pertinente para os objetivos desta pesquisa.

Esta pesquisa é também do tipo exploratoria, pois vai ao encontro do que afirma Gil'®
(1999 apud SOUTO, 2008, p. 123): “a finalidade da pesquisa exploratoria relaciona-se ao
desenvolvimento, esclarecimento e modificagdo de conceitos e ideias, podendo ter em vista a

formulagdo de problemas mais precisos ou hipdteses para estudos posteriores”, sendo que,

10 GIL, A. C. Métodos e técnicas de pesquisa social. 5. ed. S3o Paulo: Atlas, 1999. p. 43.
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para Santos'', “quase sempre [¢] feita na forma de levantamento bibliografico, entrevistas
com profissionais que estudam/atuam na area, visitas a websites, etc” (2006 apud SOUTO
2008, p. 123). Em linha com os autores citados, este estudo realizara um extenso
levantamento bibliografico, um estudo de caso da empresa Nestlé Brasil S/A, multinacional e
maior empresa do mundo em alimentos e bebidas, trés entrevistas com profissionais da
empresa envolvidos com comunicagdo digital, além de visitas e observa¢des em oito
plataformas digitais da empresa selecionada.

Dessa forma, apos termos contextualizado a pesquisa qualitativa, com estratégia de
estudo de caso e levantamento exploratorio, partiremos para as técnicas que foram
selecionadas iniciando, assim, a se¢do II do presente capitulo. Falaremos, portanto, da

netnografia e do uso de entrevistas em profundidade respectivamente.

Secao Il — A técnica

Para sustentar conceitualmente o senso coletivo, recorremos a Wikipédia'?, que é um

exemplo do método, e traz a seguinte defini¢do:

A liberdade de expressdo na Internet oferece aos pesquisadores dados vindos de
milhdes de individuos. Também permite que os pesquisadores colham dados das
interagdes que ocorrem na grande rede. A Netnografia ¢ uma técnica de pesquisa
de marketing que possibilita uma analise do consumidor. Em sentido mais amplo, é
uma etnografia realizada em comunidades online e dedicada a topicos relevantes do
marketing, orientada ao mercado ou a fendmenos sociais, como, por exemplo, a
Wikipédia. Como método, ela é mais rapida, simples e menos onerosa que
a etnografia e mais natural ¢ menos invasiva que o grupo focal ou a entrevista.

Assim como a Wikipédia, Montardo et al (2005, p. 4) também posicionam a
netnografia como uma técnica ou ferramenta de pesquisa. Em artigo sobre o tema, as autoras
caracterizaram a netnografia como uma das ferramentas metodologicas capazes de
proporcionar o acesso dos pesquisadores da area as caracterizagdes especificas da
contemporaneidade, sobretudo a virtualidade, a desmaterializacdo e a digitalizacdo de
conteudos, formas, relacionamentos, etc.

Portanto, frente a essas definicdes sobre a netnografia, justificamos o uso de tal técnica
pelo fato de realizarmos uma observacao nao participante em oito plataformas digitais da
empresa selecionada, sendo duas no Facebook, duas no Twitter, duas no site corporativo de
dominio da empresa, uma no Instagram e uma no YouTube. Voltaremos a detalhar cada uma

dessas oito plataformas no capitulo VI. Soma-se a isso que “uma das possibilidades de estudar

' SANTOS, A. R. Metodologia Cientifica: a construcio do conhecimento. 6. ed. Rio de Janeiro: DP&A, 2006. p. 26.
12 WIKIPEDIA, acesso em 14/06/2014.
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o imaginario virtual e seus atores sociais se faz pelo método da observagdo. Assim, como ¢
comum para a antropologia, a observacdo no ciberespago ¢ relevante (MONTARDO et al,
2005, p. 9).

Enfim, ainda justificamos o uso da netnografia pelo fato de o objeto desta pesquisa ser
inerente aos estudos da comunicacdo e da tecnologia na contemporaneidade, portanto, no
campo da cibercultura e das novas midias, como veremos na secao III deste capitulo.

Para complementar as técnicas que foram selecionadas para esta pesquisa,
apresentaremos o uso de entrevistas em profundidade como nossa segunda escolha. As
entrevistas s3o uma das fontes mais importantes para o estudo de caso, ja que sdo conversas
guiadas, ndo investigagdes estruturadas (YIN, 2010, p. 133). E um tipo de entrevista que
“procura intensidade nas respostas, ndo-quantificacdo ou representagdo estatistica”
(DUARTE, 2012, p. 62).

Conforme explica Duarte, “a entrevista em profundidade é um recurso metodologico
que busca, com base em teorias e pressupostos definidos pelo investigador, recolher respostas
a partir da experiéncia subjetiva de uma fonte selecionada por deter informagdes que se deseja
conhecer”. Para esta pesquisa, foram selecionados trés colaboradores, de diferentes niveis da
empresa, para serem entrevistados separadamente. O roteiro para tais entrevistas foi pensado a
partir das teorias e pressupostos definidos anteriormente e consta no apéndice A.

Ainda segundo Duarte (Ibid., p. 63), o uso de entrevistas permite identificar as
diferentes maneiras de perceber e descrever os fendmenos. A entrevista esta presente em
diversos tipos de estudos e ¢ usada como base ou conjugada com diferentes técnicas, como
observagdo, discussdo em grupo e analise documental. Nesta pesquisa, usaremos as
entrevistas de forma conjugada com a observagdo nao participante.

Em relagdo ao tipo de entrevista que serd aplicada, faremos uso da entrevista
semiaberta, com questdes semiestruturadas, que se caracterizam pela flexibilidade e por
explorar a0 maximo determinado tema por meio de um roteiro-base (Ibid. p. 64). Na
entrevista semiaberta, segundo o autor, a “lista de questdes tem origem no problema de
pesquisa” (Ibid. p. 66). Portanto, as perguntas serdo elaboradas também com base no
problema aqui proposto. “Uma vantagem desse modelo ¢ permitir criar uma estrutura para
comparagdo de respostas e articulacdo de resultados, auxiliando na sistematizagdao das
informacdes fornecidas por diferentes informantes” (Ibid. p. 67).

O instrumento de coleta que serd utilizado ¢ a gravacdo, pois “possibilita o registro
literal e integral” (Ibid. p. 76) e os resultados serdo interpretados com base na observagdo nao

participante e na teoria apresentada.



28

Dessa forma, apds termos descrito a netnografia, com o uso da observagdo ndo
participante e as entrevistas em profundidade como técnicas que serdo usadas nesta
dissertacao, partiremos para o recorte tedrico metodoldgico dando inicio a segdo III deste

capitulo.

Secao III — O recorte tedrico

No que diz respeito ao recorte teorico metodoldgico, esta pesquisa estd concentrada
nos estudos da cibercultura ¢ das novas midias — os chamados new media studies.
Primeiramente, contextualizaremos a cibercultura e, para isso, recorremos novamente a

Montardo et al (2005, p. 2) que afirmam:

de fato, emerge do senso comum e das fontes que irrigam o imaginario
contemporaneo, retroativamente, a intuicdo de que a cibercultura se impde como
matriz de sentido contemporanea. Nota-se, quanto a isso, que a cibercultura pauta e
¢ pautada por temas da sociedade, porque se imiscui nas praticas cotidianas.

Defendemos, nesta pesquisa, a atividade de relagdes publicas na contemporaneidade e,
para isso, acreditamos que as tecnologias de comunicacdo sdo intrinsecas as estratégias
elaboradas por profissionais da area. Dessa forma, concordamos com as autoras que a
cibercultura se impde como matriz de sentido contemporanea, pauta e ¢ pautada por temas da
sociedade. Ao explicarmos a definicao de ciberespaco e, consequentemente, de cibercultura, a
relagdo ficara nitida.

Montardo et al, ao se referirem ao termo ciberespago, explicam que seu sentido mais
especifico relacionado as novas tecnologias pode ser encontrado em Pierre Lévy (1999, p.

17), segundo o qual:

o ciberespaco (também chamado de rede) é o novo meio de comunicagdo que surge
da interconexdo mundial dos computadores. O termo especifica ndo somente a
infraestrutura material da comunicagdo digital, mas também o universo oceanico de
informagdes que ela abriga, assim como os seres humanos que navegam e
alimentam esse universo.

O mesmo autor explica que o neologismo cibercultura especifica o conjunto de
técnicas (materiais e intelectuais), praticas, atitudes, modos de pensamento e valores que se
desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespago. Em outras palavras, ¢ a cultura
que surgiu a partir do uso da rede de computadores, da comunicagdo por meio de
computadores, da industria do entretenimento e do comércio eletronico. Segundo o site ja
mencionado, Wikipédia, cibercultura ¢ também o estudo de varios fendomenos sociais

associados ainternete a outras novas formas de comunicacdo em rede, como as


http://pt.wikipedia.org/wiki/Internet

29

comunidades on-line, jogos de multi-usudrios, midias sociais, realidade aumentada,
mensagens de texto, entre outras, e inclui questdes relacionadas a identidade, privacidade e
formagdo de rede. Nosso propoésito nesta pesquisa ¢ também observar comunidades on-line e
as varias midias sociais utilizadas pela empresa escolhida como ja dito anteriormente. Além
disso, o objeto deste estudo vai ao encontro dos aspectos da comunicagdo on-line e da
cibercultura.

Dessa forma, ao refletir sobre a abrangéncia do termo, concordamos com Montardo et
al (2005, p. 3) quando afirmam que “da mesma forma que a cibercultura estd por toda parte,
costuma-se concordar sobre o fato de que tudo seja comunicagdo”. As autoras ainda
complementam explicando que a relag@o institucional entre a comunicacdo e a cibercultura
pode ser verificada na existéncia de grupos de trabalho, nucleos de pesquisa em congressos e
em simpdsios da drea da comunicacdo, além de linhas de pesquisas oferecidas por programas
de pos-graduacao.

Ainda sobre o recorte tedrico metodologico, concentramos esta pesquisa também nos
estudos das novas midias — os chamados new media studies. Inicialmente, sobre esse recorte,
¢ valido explicar que, de acordo com Corréa (2008, p. 308), as “novas midias” ja ndo sdo tao
novas assim em relacdo aos seus usos na sociedade ¢ o melhor termo seria “midias digitais”.
No entanto, seguindo a mesma proposta de Corréa, em artigo intitulado “Reflexdes para uma
epistemologia da comunicacdo digital”, optamos por manter o termo novas midias “por
coeréncia as referéncias bibliograficas mais recentes que ainda o utilizam como forma de
diferenciagao”.

Conforme a mesma autora, fica evidente a necessidade de uma andlise triptica, ou seja,
“a constatacdo de que a producao de conhecimento em novas midias decorre obrigatoriamente
da triade tecnologia, comunicagdo e sociedade” (Ibid., p. 309). Nesse sentido, a presente
pesquisa tem em seu objeto, assim com na maioria de seus objetivos, os trés elementos e
ainda apresenta, em sua parte introdutdria, pesquisas que comprovam o avango de tal triade.

Soma-se aos trés elementos a necessidade de “considerar que a producdo de
conhecimento em novas midias se d4 na vida real, tirando o ciberespago da imaterialidade e
atribuindo ao mesmo a condi¢do de espago eletronico de circulacdo da comunicagdo e da
sociabilidade” (Ibid., p. 310). As relagdes que aqui serdo analisadas entre as organizagdes €
seus publicos se dao na vida real e estdo presentes em todos os momentos dos individuos
conectados a rede.

Além dos aspectos ja citados, acrescentamos que este trabalho também apresenta

vinculos entre teoria e pratica na medida em que trata da atividade de relagdes publicas desde
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sua concepcdo tedrica até sua pratica na contemporaneidade, o que ¢, segundo Corréa,
[13 AN ~ . A . .~ . ;.
condicdo fundamental para a construcao de inferéncias e proposicdes epistemoldgicas. Trata-
se de uma vinculagdo de carater processual ou, parafraseando um termo bastante new media,
um modelo “em construgdo” (Ibid., p. 318). A atividade de relagdes publicas também se
encontra em um ambiente em mutacdo pelas proprias caracteristicas da comunicacdo na
atualidade.

Por fim, apontamos que esta pesquisa adotou alguns dos procedimentos citados por

Corréa para a abordagem de um objeto considerado complexo. Sao eles:

- a delimitac@o dos seguintes indicios essenciais: a conexdo a rede para absor¢do das
mensagens, o uso do hipertexto na constru¢do narrativa destas mensagens, agregado
ao uso de pelo menos um dos recursos de imagem ou som e a disponibilidade de
recursos de interagdo com o espago comunicativo;

- a sugestdo dos seguintes indicios acidentais: a simetria comunicacional, as
conversagdes participativas e a integracdo midiatico-informativa.

Quando a autora se refere a ado¢ao de um objeto complexo, entendemos que 0 mesmo
se refere a utilizagdo de alguns ou varios dos elementos descritos acima. Sendo assim,
podemos dizer que esta pesquisa contempla direta ou indiretamente todos os itens descritos,
principalmente, os que se referem a conexdo a rede, a simetria comunicacional e a todos os
aspectos que envolvem a interacao.

Dessa forma, chegamos ao final da se¢do III com a clareza de que a cibercultura e os
new media studies sao pertinentes ao objeto desta pesquisa e contemplam o arcabougo tedrico
desta dissertacdo ao abrangerem a maior parte dos teoricos e pesquisadores aqui citados.

Finalmente, este estudo procura, por meio de todos os autores mencionados, apresentar
diferentes pensamentos sobre o objeto, assim como teorias, modelos e reflexdes que se
complementam para cumprir com os objetivos definidos, bem como responder o problema
proposto. Para isso, como vimos nas trés se¢des, seu método serd qualitativo, com estratégia
de estudo de caso, levantamento exploratorio e etnografico. Como técnica, fard uso da
netnografia, da observagdo e de entrevistas em profundidade e, por fim, no que tange ao
recorte tedrico metodoldgico, esta pesquisa se concentrara nos estudos da cibercultura e dos

new media studies.
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Capitulo II — A comunicacio organizacional, a atividade de Relacdes Publicas e os

publicos na perspectiva de uma sociedade conectada

Este capitulo estd subdividido em trés secdes. A primeira tem como objetivo
apresentar a evolucdo da comunicagdo organizacional até chegar ao que entendemos por
contemporaneidade. Na segunda, vamos mostrar os principais motivos que nos levam a
acreditar na atividade de Relagdes Publicas como a principal gestora do processo de
comunicagdo que se estabelece entre a organizagdo e seus publicos, assim como os desafios,
conceitos e as teorias que explicam a atividade. A terceira se¢do retrata diferentes visdes do
conceito de publico, principalmente apds as inumeras possibilidades da comunicacdo digital.
Entendemos os publicos, assim como as organizacdes, como sendo objetos intrinsecos a
esséncia da atividade de relagdes publicas e fundamentais para compreendermos a pratica da

profissdo na contemporaneidade.

Secio I - A comunicacio organizacional e sua evolucio até o digital

A comunicacdo organizacional, hoje uma importante disciplina nos cursos de
comunica¢do, vem evoluindo e ampliando sua atuag¢do principalmente apos a chegada das
tecnologias de informacdo e comunicacdo — as TICs. O objetivo aqui ndo ¢ fazer uma
retrospectiva detalhada, mas pontuar algumas das importantes rupturas sofridas nesse campo
até chegar ao que entendemos como comunicagdo organizacional na contemporaneidade. A
partir desse ultimo ponto € que nos aprofundaremos mais.

De forma resumida e com base na obra organizada por Kunsch (2009, p. 65), podemos
dizer que os estudos de comunicacdo organizacional tiveram inicio nos Estados Unidos, a
partir do final da década de 1940, com raizes em diversos campos, entre eles os da
administracao e das teorias das organizacdes. Até 1950, esses estudos eram direcionados para
a comunicagdo industrial, de negdcios e entre geréncias nos ambientes empresariais. Havia
uma preocupacdo em ver a comunicagdo como instru¢ao de um discurso corporativo.

De 1950 a 1960, ndo ocorreu significativa evolugdo, pois o foco permanecia na
comunicac¢do de negdcios, principalmente interna entre superiores € subordinados. Esse ¢ um
periodo em que ainda nao existia de forma clara uma preocupa¢do com a comunicagdo entre a
empresa e seus demais publicos. Ela se dava fortemente entre os gestores, com um carater
burocratico e vertical. Podemos dizer que ela era uma comunicacdo de mao Unica e sem a

preocupacdo com o receptor, pois o foco estava no emissor. Foi com o surgimento das
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primeiras teses de doutorado e o aumento do nimero de pesquisas que os estudos da
comunicagdo organizacional passaram a ser mais aprofundados. Em 1952, nos Estados
Unidos, foi defendida a primeira tese e a partir dessa data muitas outras surgiram ampliando
os estudos na area. Dessa forma, ainda segundo Kunsch (Ibid., p. 66), além da comunicagao
de negdcios, os estudos nesse periodo também se centravam na comunicagdo industrial, assim
como nas habilidades comunicativas, na eficicia dos meios de comunicagdo utilizados e nas
relacdes humanas.

Nas duas décadas seguintes, entre 1960 e 1980, a mesma autora explica que o foco da
comunicagdo estava nos aspectos administrativos e na visdo instrumental da comunicagio
num formato um pouco mais abrangente que nos anos anteriores. Estudavam-se canais
formais e informais entre superiores e subordinados.

Bueno (2003, p. 5), ao tratar da evolugao do conceito voltado especificamente para as
empresas brasileiras, explica que, antes da década de 1970, as atividades de comunicagao
eram absolutamente fragmentadas. Nao havia um departamento ou drea ¢ nem mesmo um
comunicologo para gerencid-la, ou seja, qualquer funcionario poderia exercé-la. Isso se
explica, pois os primeiros cursos de comunicagdo no Brasil ainda estavam sendo criados. No
entanto, a publicidade vigorava no radio e na midia impressa e comegava a ganhar espaco na
televisdo.

Por outro lado, as empresas multinacionais ja apresentavam um cendrio bem diferente,
pois, nesse periodo, ja tinham seus departamentos de relagdes publicas e relagdes industriais
estruturados (KUNSCH, 1997, p. 57). Com o processo de industrializagio e o
desenvolvimento da economia brasileira, as experiéncias das multinacionais foram
vagarosamente sendo introduzidas nas empresas brasileiras.

Se formos refletir a respeito dos Ultimos trinta anos, podemos dizer que, de acordo
com estudiosos da época, uma das grandes mudangas foi em relacdo ao direcionamento da
comunicagao organizacional, cujo modelo de emissao passou para o de recep¢ao na década de
1970. As atengdes se voltaram para o receptor, pois grandes estudos apontaram para o
surgimento da comunicagdo interna e dos principios da comunica¢do humana (KUNSCH,
2009, p. 67).

Os anos 1970 apontam para a implantacdo de uma cultura de comunicagdo nas
empresas. Os profissionais comecam a chegar e as areas especificas surgem nas meédias e
grandes companhias privadas, mas com atividades de comunicacdo bastante pontuais

(BUENO, 2003, p. 5).
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A perspectiva linear da comunicagdo dominou os estudos até a década de 1980. Nos
anos seguintes, outros aspectos passaram a ser considerados, como a cultura, a interagdo entre
as pessoas € os processos simbolicos (KUNSCH, 2009, p. 69). Além disso, novos estudos
estavam sendo realizados frente aos tradicionais ja apresentados € a comunicagdo
organizacional avancava como disciplina. Nesse periodo dos anos 1980, ja existiam
comunicologos de formacdo, inclusive trabalhando nas grandes corporagoes. Mas, a
comunicacdo ainda era trabalhada de forma mais pontual e por segmentos.

Do ponto de vista da comunicagdo empresarial brasileira, ¢ importante ressaltar uma
experiéncia que marcou ¢época: “a abertura das portas” da Rhodia, com a elaborag¢do de sua
Politica de Comunicagao Social. De acordo com Bueno (2003, p. 7), “tratava-se de iniciativa
pioneira no mercado, porque, antes dela, nenhuma outra empresa ou entidade havia
sistematizado e tornado publico o seu projeto de comunicagdo”. Esse acontecimento
influenciou a década seguinte, como veremos mais adiante ao tratar dos anos 1990. Além
disso, ¢ por volta de 1985, com a reabertura politica do Brasil, que as empresas passaram a
entender melhor a necessidade de serem transparentes ¢ democraticas nas suas relagdes com a
sociedade (KUNSCH, 1997, p. 64).

Ainda na década de 1980, para Alvarez (2013, p.15), esses anos foram conhecidos
como o periodo dos instrumentos de comunicacao, pois as empresas pensavam € criavam suas
ferramentas de acordo com suas estratégias pontuais. Diferentes segmentos, como de
producdo, distribuicdo, consumo e até a politica desenvolviam diferentes acdes de
comunicagio voltadas para seus publicos especificos. E um periodo em que ja se percebe o
planejamento da comunicagdo de acordo com o publico de cada segmento, mesmo que de
forma restrita. E o olhar voltado para o receptor da mensagem.

Foi a época em que o trabalho das agéncias de comunicag@o despontou, pois ajudavam
as empresas na criacdo de pesquisas para os publicos internos e externos, em programas de
fidelizagdo de clientes, nas relagdes com a midia, na responsabilidade social corporativa, em
projetos voltados a patrocinios, entre muitas outras ferramentas que possibilitavam o
relacionamento com os publicos desejados. E tudo o que hoje conhecemos como comunicagio
tradicional e que Alvarez (Ibid., p.17) define como, em primeiro lugar, instrumentos de
gestdo; em segundo, como possibilidades mais baratas do que a classica forma de comunicar
por meio da publicidade convencional e, em terceiro, como uma forma de atingir o publico de
uma maneira mais direcionada e objetiva diferentemente do alcance da publicidade. E
importante destacar aqui que, embora tenha ocorrido um avango na elaboracdo da

comunicagdo empresarial, ela ainda ndo tinha fungdo estratégica para as corporagdes como
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passou a ter nos anos 1990, ou seja, ela ndo fazia parte do negdcio da empresa de forma
global. Ela era concebida, segundo Alvarez (Ibid., p. 18) como uma série de instrumentos e
ferramentas a servigo dos objetivos especificos das corporagoes.

No inicio da década de 1990, o papel da comunicagdo nas organizacdes comeca a
mudar consideravelmente deixando de ser um adendo ou valor adicionado para a empresa e
ocupando uma posicao estratégica e fundamental para os negdcios das corporagdes. Como
explica Alvarez (Ibid., p.20), o valor do imaterial e do intangivel passa a ser considerado ¢ a
comunicacdo deixa de ser apenas uma ferramenta do marketing, de recursos humanos ou de
qualquer outra 4rea para ocupar uma funcao estratégica de desempenho. O ato de relacionar-
se com os diferentes publicos torna-se o processo-chave e os gestores de comunicagdo
comegam a ser cobrados por essa tarefa. Indices de imagem, reputagdo e valor da marca
também sdo atribui¢des desse profissional. Nesse periodo a gestdo da comunicag¢do avanca em

trés aspectos, conforme expde Alvarez (Ibid., p.22):

1. A gestdo da reputacdo e dos intangiveis.
As relagdes diretas com os publicos objetivos (acionistas, midia, governo, etc.)
sujeitas a revolugdo tecnoldgica e as TICs e o salto a um mundo p6s-midiatico.
3. O estabelecimento de indices de valoriza¢do da comunicagao.

Dessa forma, o proprio planejamento da comunica¢cdo ganha em amplitude exigindo
dos profissionais um olhar mais estratégico, voltado para o negdcio e para as agdes de
relacionamento com os publicos.

Soma-se a essa evolucao da comunicacao organizacional, ocorrida entre os anos 1980
e 1990, o fendmeno da globalizacdo e a chegada das tecnologias de comunicacdo e
informagao, as TICs, que acabaram por revolucionar o estado da arte de comunicar. A
mudanga ndo foi radical. Ela tem acontecido ao longo dos anos e pouco a pouco alterado e,
principalmente, complementado a tradicional forma de comunicar.

O inicio dos anos 2000 trouxe importantes definicdes para a comunicacdo
organizacional devido a darea ter desenvolvido uma identidade interdisciplinar e ser
considerada um campo de perspectivas multiplas por seus métodos, teorias, ambitos de
pesquisa e postulados filosoficos. Os estudos estdo mais voltados para as teorias da
comunica¢do, em comparagdo com 0s anos anteriores, quando o foco era mais organizacional
(KUNSCH, 2009, p. 71).

Do ponto de vista da gestdo da comunicacdo organizacional, as mudangas sdo ainda
mais profundas e desafiadoras, pois ‘“assistimos a um processo jamais visto de
inovagao/absor¢do de tecnologias para alavancar a comunica¢do humana muito perto do

incontrolavel” (CORREA, 2009, p. 318). Comegou a tornar-se necessario pensar na forma de
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comunicar incluindo os aspectos digitais. Nesse periodo, Alvarez (2013) fala em perspectivas
de um modelo de gestdo digital de referéncia, assim como Corréa (2009) reflete sobre os
aspectos-chave das inovagdes tecnoldgicas ocorridas no campo da comunicagdo para
ambientes corporativos. Na sequéncia, apresentaremos como cada autor contextualiza essa
época. O que Alvarez escreveu como tendéncia para esse periodo, hoje, ja entendemos como
parte das caracteristicas da sociedade contemporanea e das estratégias das empresas. O autor
apresentou sete itens do que ele considerava como as proximas etapas da comunicagao
empresarial, que aqui mostraremos de forma resumida conforme segue:

1. O mercado sera entendido como um mercado globalmente digital, ou seja, o que antes era
local, limitado pelas fronteiras, voltado para as massas e com estruturas rigidas de médio e
longo prazos, serd substituido por um mercado digital, que responde a uma base de
informacdo, de fluxos de comunicagdo, a uma economia e cultura globais. Viveremos numa
sociedade com mobilidade generalizada que exigira novas linguagens e formas de comunicar.

2. O mercado sera voltado para o “auto-servigo” e submetido ao controle dos consumidores.

3. O modelo de negdcio na comunicagdo se movera com novos pardmetros, como: (a) com
focos de financiamento diversificados € ndo apenas na publicidade convencional; (b) com
tecnologias individuais ¢ dominadas pela rede e pelas telas como terminais de uso e interagao.
Sera por meio dessas telas que acontecerdo os encontros € a relacdo direta entre empresas e
publicos; (c) com ferramentas proprias de uma sociedade que ndo € mais de massa, nem de
marketing, nem de publicidade e sim de “mensageiro midia”, o que nos faz lembrar o conceito
de “usudrio midia” de Terra (2010) e, por fim, (d) com conteudos direcionados para
plataformas moveis.

4. Quanto as técnicas de gestdo, essas serdo determinadas pelos publicos, ou seja, as empresas
terdo que entender as “sensagdes” do mercado. O trabalho mais importante estara em detectar
as expectativas, ilusdes para, depois, planejar a comunicagdo; O uso das telas como canal
dominante de mercado, o uso da publicidade em meios off e on-line (conectado e ndo
conectado), assim como a publicidade convencional em meios convencionais, 0 uso do
marketing viral e das redes sociais.

5. As TICs como possibilidade de compartilhar qualquer coisa a qualquer momento e em
qualquer lugar.

6. A Web continuard determinando que aquilo que uma pessoa faz ¢ mais importante do que
aquilo que ela diz. E uma socializacio transparente onde todos, inclusive os concorrentes,

sabem o que cada um diz e faz. E os consumidores agradecerdo essa socializagao.
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7. O crescimento dos nichos de mercado sé podera ser social através de comunidades em rede,
com a proliferacdo das plataformas sociais e das exigéncias das pessoas que necessitam ser
ouvidas.

O autor foi assertivo quando elaborou esses sete itens como tendéncias a partir do
inicio de 2000, pois atualmente ja identificamos praticamente todos nos processos de
comunicagio de muitas empresas. Segundo Alvarez (2013, p. 24), os projetos de
lancamento de novos produtos da Apple, por exemplo, ja fizeram uso deste contetido. Nesse e
em muitos outros exemplos, o ponto central € que o projeto foi criado por meio de um grande
movimento de convergéncia de todos ou quase todos os sete itens descritos acima. O mesmo
autor (Ibid., p.25) afirma que “sdo exemplos para entender o mundo da gestdo que vira”.

Como citado anteriormente, Corréa (2009, p. 318) reflete sobre os aspectos-chave das
inovacdes tecnoldgicas ocorridas no campo da comunicagdo para ambientes corporativos.
Para a autora, a informagdo passa a ser matéria-prima da comunicacdo em um sistema
digitalizado e intangivel que surge a partir do momento da chegada das TICs nos ambientes
corporativos. Da mesma forma, assistimos a quebra dos limites entre os espacos individuais e
organizacionais e a diluicdo do limite entre as esferas publica e privada. Tudo isso em
ambientes sem fronteiras geograficas, culturais e de tempo. Nesse ambiente, surgem novos
fluxos e processos comunicacionais € as pessoas, sejam pertencentes aos ambientes
corporativos ou ndo, tém seu protagonismo potencializado e sua forma de comunicar
transformada. Sendo assim, a autora (Ibid., p. 319) coloca como as principais caracteristicas
dos ambientes digitalizados “a multiplicidade e a ndo-linearidade das mensagens, a
flexibilizacdo do tempo e a virtualizacdo dos relacionamentos e intercAmbios”. E a
consequéncia € “uma espécie de digitalizacao dos significados coletivos”.

Portanto, podemos concluir que ambos os autores reconhecem que, a partir de 2000, a
comunicagdo organizacional toma novos rumos estratégicos voltados para a comunicagdo
digital.

Para finalizar essa primeira parte, podemos dizer que, desde o comeco dos estudos em
1940 até a década atual, ocorreu uma significativa evolu¢do do campo. Terra (2011, p. 22)

resume bem a comunicacao organizacional digital:

seguindo a evolugdo da comunicacdo de massa, passando dos meios impressos aos
eletrénicos e, mais recentemente, aos digitais, a comunicagdo organizacional
incorpora uma vasta lista de ferramentas que vao da intranet a televisdo via satélite,
agora a televisdo digital, aos blogs, microblogs, chats, podcasts, entre outras. A
soma desse ferramental digital que informa, treina e motiva publicos ligados a
organizagdo ¢ o que se denomina comunicagao organizacional digital.
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Além da evolugdo dos aspectos corporativos da comunicagdo, ¢ de suma importancia
sua evolugdo enquanto disciplina, pois a comunicagdo organizacional desenvolveu uma
identidade interdisciplinar e passou a ser considerada um campo de perspectivas multiplas
como ja citado anteriormente.

Para concluir a se¢do I deste capitulo, a figura 1 resume os principais acontecimentos
dentro de cada periodo. E pertinente explicar que estamos direcionando este estudo para a
comunicac¢do nas organizagdes, por isso a retrospectiva apresentada aborda com mais detalhes
0s acontecimentos comunicacionais que explicam essa trajetoria. Além disso, voltaremos a
tratar mais profundamente da comunicagdo organizacional digital no que tange as suas

caracteristicas para o ambiente 2.0 no capitulo III.



Figura 1 — A evolucao da
comunicac¢io organizacional

Até 1950
Comunica¢ao como
instrugdo de um
discurso corporativo
e entre geréncias.
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superiores ¢ subordinados.

()

Até década de 80
Perspectiva linear da comunicacao dominou.

Década de 80
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mais voltados para as teorias da comu-
nicacdo / Gestao considera absorc¢ao de tec-
nologias e comunicagao digital / Mercado, economia e
cultura globais e digitais / Fluxos de comunicagdo / Mo-
bilidade generalizada / Novas linguagens e formas de
comunicar / Tecnologias individuais / Individuos co-
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Década de 70
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da comunicagio.

nectados / Marketing viral / Redes sociais / Pro-
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da comunicagdo / Quebra dos limites entre espacos
individuais e organizacionais / Dilui¢do do limite
entre as esferas publica e privada / Multiplicidade
e ndo-linearidade das mensagens / Flexibilizacdo do
tempo / Virtualizagio dos relacionamentos / Digita-
lizagdo dos significados coletivos.

Conclusio: a partir de 2000 a comunica¢do organizacional toma novos rumos estratégicos e voltados para a

comunicagao digital.

Figura 1 - A evolugdo da comunicagdo organizacional
Fonte: elaborada pela autora com base no referencial teorico do capitulo.
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Foi em meio a essa evolugdo da comunicagio organizacional que, na década de 1980,
periodo em que a comunicagdo ainda ndo tinha funcdo estratégica para as organizagoes,
Kunsch apresentou o conceito de comunicagdo integrada para sistematizar a comunicagao
nesses ambientes ¢ colocar a atividade de relagdes publicas como fungdo estratégica para
concretizacdo e planejamento dessa comunicagdo. Além dessa autora, outros pesquisadores da
academia e do mercado também vém elaborando modelos de comunicag@o para impulsionar a
comunicagdo das empresas frente aos seus publicos, como veremos no capitulo IV desta
dissertacao.

Diante do que foi apresentado, cumprimos com o objetivo desta primeira secdo ao
apresentar a evolu¢do da comunicagdo organizacional até chegar ao que entendemos por
contemporaneidade. Na se¢do seguinte, vamos mostrar os principais motivos que nos levam a
acreditar na atividade de Relagdes Publicas como a principal gestora do processo de
comunicagdo que se estabelece entre a organizagdo e seus publicos, assim como os desafios,

conceitos, e as teorias que explicam a atividade.

Secdo II — A atividade de relacdes publicas como gestora da comunicacio

organizacional, seus desafios, conceitos e teorias

Esta se¢ao II apresentara sete motivos pelos quais acreditamos ser a atividade de
relagdes publicas gestora da comunicagdo organizacional, além dos desafios, conceitos e

teorias que explicam a atividade e nos fazem compreender a intensidade de sua esséncia.

A atividade de relacoes publicas como gestora da comunica¢io organizacional e

seus desafios

A gestdo da comunicagdo nas organizagdes deve ser feita por um profissional de
comunicacgdo capacitado para tal exercicio. Apesar de sabermos que, em muitas instituigoes,
pessoas com outras formagdes ocupam esses cargos, entendemos que o comunicélogo, de
preferéncia um Relagdes Publicas, ¢ quem estd mais bem preparado para fazer a gestdo da
comunicagdo nas empresas. Isso se explica por alguns motivos. O primeiro deles, como
explica Kunsch (2009, p. 115), € que “Relagdes Publicas e comunicacdo organizacional, como
campos de conhecimento, estdo inseridos nas ciéncias da comunicacdo e nas ciéncias sociais
aplicadas”. Portanto, estamos falando que os dois campos desenvolvem suas atividades na

comunicacdo e para ela. O segundo motivo ¢ que “as relagdes publicas tém como objeto de
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estudo as organizagdes e seus publicos” ou as entidades e seus publicos (BARRICHELLO,
2013, p. 131). Sendo assim, o relacionamento, bem como a comunicacdo de uma organiza¢ao
ou de uma entidade com seus publicos, ocorre por meio das estratégias desenvolvidas por esse
profissional. Em terceiro, entendemos a atividade de relagdes publicas como um subsistema
organizacional, pois a organizagdo ¢ um sistema complexo que interage com o macrosistema
e ¢ composta por areas, como a de Recursos Humanos, Financeira, Marketing, entre outras,
que se inter-relacionam e se complementam e a fungdo de relagdes publicas permeia essas
areas dentro da empresa e comunica suas atividades para dentro e para fora da organizagao.
Portanto, ¢ funcdo do profissional de Relagdes Publicas fazer a comunicag¢do para publicos
especificos de acordo com o planejamento estratégico de comunicagdo de cada area e da
empresa como um todo.

Importantes tedricos de Relagdes Publicas fora do Brasil, como James Grunig e
brasileiros como Roberto Porto Simdes e Margarida Kunsch concordam que a area constitui

um subsistema dentro das organizacdes. De acordo com essa ultima autora (2003, p. 99),

as relagdes publicas ndo podem ser consideradas isoladamente. Primeiro, porque sio
parte integrante do sistema organizacional, como os muitos outros existentes ¢ que
operam no macrosistema ambiental. Segundo, porque, para sua atuagdo de fato
contribuir para agregar valor e ajudar as organizagdes a cumprir sua missdo e
alcancar seus objetivos globais, ndo poderdo prescindir da interagdo com as outras
areas, numa perspectiva de comunicacdo integrada.

O quarto motivo diz respeito as funcdes essenciais de Relacdes Publicas numa
empresa, que, de acordo com Kunsch (Ibid., p. 109), sdo quatro: a fun¢do administrativa,
responsavel pelo gerenciamento do relacionamento e da comunicacdo das areas da
organizagdo com seus publicos, criando vinculos de confianga entre eles. Essa funcdo se da
por meio de planejamento e estratégias de comunicagdo. A funcdo estratégica € pensar como
esse planejamento vai trazer melhor resultado do ponto de vista econdmico para a empresa. E
olhar para os grandes objetivos organizacionais e pensar em como a comunica¢do pode
contribuir para que eles sejam realizados eficazmente. E trabalhar com a missio, visdo e
valores corporativos para criar identidade institucional. A funcdo mediadora ¢ justamente o
papel do profissional de Relagdes Publicas ao planejar e mediar a comunicacdo de uma
empresa com seus publicos. Essa mediacdo so6 pode ser feita por meio da comunicagdo e dos
meios de comunicagdo utilizados para que o dialogo possa ser propiciado. Por ultimo, a
funcdo politica, diz respeito as relacdes de poder dentro das organizagdes, a administracao de
controvérsias, confrontagdes, crises e conflitos sociais que acontecem no ambiente interno e
externo a organizagdo. Simdes (1995, p. 42) em seu livro Relagdes Publicas: Fungdo Politica

explica por que a esséncia da atividade ¢ politica e ndo comunicagdo, afirmando: “a relagao ¢
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politica. O instrumento ¢ a comunicacao. Dois lados da mesma moeda”. O autor (Ibid., p. 83)
propde a definicdo de que “a atividade de Relacdes Publicas ¢ a gestdo da fungdo politica da
organizacdo” e explica que essa funcao objetiva que:

através de filosofia, politicas e normas, a atuagdo da organizacdo e do que isso
implica, anteriormente em decisdes e, posteriormente, em produtos e servicos,
ocorra e seja percebida como realizada em beneficio dos interesses comuns que
possui com seus publicos. Se assim o fizer, em principio, a organizacdo (suas
decisdes) sera percebida como legitima, evitara conflitos no processo de transagao
com seus publicos e fara com que os mesmos lhes sejam fiéis e, além disso,
multiplicadores de outros membros.

Nesse sentido, fica claro que, também para esse autor, o profissional de Relagdes
Publicas deve ser responsavel pela gestdo, mesmo que da funcdo politica num primeiro
momento. Para ele, o poder ¢ iminente & organizagdo e todas as agdes sdo precedidas de
alguma decisdo de poder. Por isso, primeiro vem a decisdo com base nos propositos da
organizagdo e, depois, os projetos, acdes, produtos e servicos como consequéncia dessa
decisdo de poder. Além disso, se levarmos em consideragdo que as relagdes também sdo
moldadas por algum tipo de interesse e que o poder esta sempre presente, entendemos por que
a relagdo ¢ politica. Sendo assim, podemos pensar que as quatro funcdes essenciais de
Relagdes Publicas numa organizacdo - administrativa, estratégica, mediadora e,
principalmente, politica, — ao atuarem conjuntamente, demonstram que a atividade do
profissional desta 4rea preza por uma abrangente gestdo da comunicagdo, assim como por
decisdes que envolvem o poder de escolhas estratégicas.

O quinto motivo que justifica por que acreditamos que as Relacdes Publicas devem
fazer a gestdo da comunicagdo numa empresa se explica do ponto de vista do gerenciamento
da comunicacdo institucional. As Relacdes Publicas sdo responsaveis por gerenciar a
comunicagdo institucional numa empresa fazendo as articulagdes necessarias com as outras
subareas ou subsistemas (KUNSCH, 2003, p. 162). Nesse sentido, a imagem da empresa, bem
como seu posicionamento perante a sociedade, com base na sua missdo, visao e valores, €
construida pelo profissional de Relagdes Publicas em conjunto com as demais areas da
empresa. Barrichello et al (2013, p. 130) considera a busca da legitimidade como o principio
norteador das praticas de Relacdes Publicas, sejam tais praticas voltadas para o publico
externo ou para a comunicacao institucional, pois, por meio desse processo, as organizagoes €
institui¢des conquistam a integralidade que colabora para sua permanéncia ao longo do
tempo. Independentemente da busca pela boa imagem ou de legitimidade, acreditamos que o
profissional de relagcdes publicas deve interagir com as outras dreas respeitando seus

programas especificos de comunicagdo e construir uma linguagem comum no que tange ao
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conceito da marca. Talvez esses aspectos de busca pela boa imagem, pela legitimidade, assim
como a preocupacao em desenvolver uma linguagem comum, criar um conceito para a marca
e comunicar para todos os pubicos sejam os principais pontos a serem considerados para
justificar a responsabilidade pela gestdo. Ou seja, estamos falando de aspectos que precisam
de “costuras” internas ou de relacionamento entre departamentos para posteriormente serem
compartilhados com os publicos.

Ainda considerando o quinto motivo, a comunicagdo institucional ndo ¢ algo isolado
da comunicagao mercadologica, da interna e da administrativa, explica Kunsch. Sao areas
especificas, mas atuando conjuntamente para uma s6 organizagdo, que cada vez mais precisa
conseguir a aceita¢ao e adesdo dos publicos. Segundo a autora (2003, p. 167), “a comunicagao
institucional deve agregar valor ao negdcio das organizagdes e contribuir para criar um
diferencial no imagindrio dos publicos”. Portanto, quando visualizamos a comunicagdo
organizacional diluida nas modalidades institucional, mercadoldgica, interna e administrativa,
entendemos a necessidade de um conceito norteador que vai formar a opinido dos publicos
perante a empresa e ¢ justamente esse conceito que ¢ planejado e coordenado pela area de
Relagdes Publicas. Por isso, Kunsch fala em filosofia da comunicacdo integrada e no
profissional de Relagdes Publicas como um estrategista dessa gestdo. Dessa forma,
entendemos que tal conceito deve apresentar uma linguagem que permeie o lancamento de
qualquer produto ou servigo e que tenha, ainda, o0 mesmo entendimento do que rege o lado
social da empresa, por exemplo. Nesse sentido, para finalizar nossa justificativa do por que
acreditamos que a gestdo da comunica¢do organizacional integrada deve ser feita por um
executivo de Relagdes Publicas, mostraremos que sua importancia, de acordo com a mesma

autora (Ibid., p. 180), reside:

no fato de ela permitir que se estabelega uma politica global, em fun¢do de uma
coeréncia maior entre os diversos programas comunicacionais, de uma linguagem
comum de todos os setores e de um comportamento organizacional homogénio,
além de se evitarem sobreposi¢des de tarefas. Com um sistema integrado, os varios
setores comunicacionais de uma organizagdo trabalham de forma conjunta, tendo
ante os olhos os objetivos gerais e a0 mesmo tempo respeitando os objetivos
especificos de cada setor. Trata-se de uma gestdo coordenada e sinérgica dos
esfor¢os humanos e organizacionais com vistas na eficacia.

Lattimore et al (2012, p. 342), quando tratam das Relacdes Publicas nas corporagdes,
também apontam para uma sexta razao ao vincularem a atividade a missdo e aos objetivos
empresarias e ao dizerem que a imagem e a reputacdo da organizagdo podem ser melhoradas,
0 que possivelmente geraria um aumento nas vendas. Para os autores, “as relagdes publicas

corporativas sao uma forma pela qual as empresas buscam melhorar sua capacidade de fazer
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negocios”. Portanto, aqui temos uma vinculagdo da atividade de Relagdes Publicas a imagem,
a reputagdo e ao proprio negocio da organizagdo resultando em aquisi¢ao de valor.

Os mesmos autores, quando abordam as atividades de Relagdes Publicas numa
empresa, deixam claro que a profissao possui uma variedade de funcdes que abrangem a
organizagio como um todo. Eles apresentam o “Generally Accepted Practices Study™”, o
qual identifica oito atividades como as mais realizadas nessa area. Sao elas: (1) Comunicagdo
Corporativa (ndo propaganda) — 85%; (2) Gestdo de crises — 73%:; (3) Comunicagao interna —
73%; (4) Relagdes Publicas em marketing — 73%; (5) Comunicagdes executivas — 69%; (6)
Relagdes Publicas de produto — 62%; (7) Comunicacdo pela internet — 61% e (8) Relagdes na
comunidade — 61%.

Esse estudo, embora global, do ponto de vista do mercado, apresenta total sinergia
com o que acreditamos serem atividades de um profissional de relagdes publicas para exercer
a gestdo da comunicagdo em uma empresa. Esse ¢ apenas um exemplo da relacdo possivel
entre o que estd sendo feito no mercado e o que vimos na teoria. No capitulo IV, veremos que
todas essas fungdes estdo inseridas em modelos de comunicacdo e relagdes publicas nas
organizagoes.

Cabe ainda incluir as quatro fungdes que o Conselho Federal de Profissionais de
Relacdes Publicas (Conferp'* apud Kunsch, 2003, p. 126) define como fungdes especificas de

Relagdes Publicas:

(1) Diagnosticar o relacionamento das entidades com seus publicos; (2) Prognosticar
a evolucdo da reacdo dos publicos diante das agdes das entidades; (3) Propor
politicas e estratégias que atendam as necessidades de relacionamento das entidades
com seus publicos; (4) Implementar programas ¢ instrumentos que assegurem a
intera¢do das entidades com seus publicos.

As funcdes definidas pelo Conferp encontram respaldo no que colocamos
anteriormente e reforgam a abrangéncia da atividade nas organizagdes. No que diz respeito a
funcdo quatro, implementar programas e instrumentos que assegurem a interacdo das
entidades com seus publicos, acreditamos que somente sera possivel assegurar tal interagao
se, na gestdo do profissional de Relagdes Publicas em uma organizagdo, for considerado o
processo de midiatiza¢do da sociedade, o qual, segundo Barrichello (2013, p. 131), evidencia
que,

na atualidade, ocorre um deslocamento da busca da legitimagao institucional pois se,
até pouco mais de uma década, era necessario que as informagdes institucionais
fossem submetidas ao filtro das midias lineares (televisdo, radio e midia impressa)

'3 Third Annual Public Relations Generally Accepted Practices Study, realizado por USC Annenberg Strategic Public
Relations Center e patrocinado pelo Council of Public Relations Firms, 2003, p.7.
14 Conferp. Acesso em 16/07/2014.
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para alcancarem a visibilidade publica, no contexto atual as instituigdes, os
individuos ¢ a midia afetam-se continuamente, alternando-se como emissores,
receptores e incitadores da circulacdo de conteudos.

A afirmacdo da autora nos leva ao sétimo e ultimo motivo pelo qual acreditamos que
um profissional de Relagdes Publicas pode fazer a gestdo da comunicagdo em uma empresa.
Estamos falando de uma atividade que tem em sua esséncia a comunicagdo, o relacionamento
e a interacdo entre empresas e publicos. Na atualidade, para que o profissional tenha
condi¢des de dialogar com os publicos de uma empresa e atingi-los por meio de uma
comunicagdo bidirecional, ¢ fundamental a presenca da organizacdo nas midias sociais
digitais, ou seja, como explicado pela autora acima, estamos nos referindo a outro filtro, que
ndo ¢ o das midias lineares. Portanto, mais do que nunca, hé a necessidade de uma gestdo para
todos esses filtros. E por que ndo ser o profissional de Relagdes Publicas? Ja que,
teoricamente, ele era ou ¢ o responsavel pela comunicagdo da empresa com seus publicos nos

meios tradicionais. Sobre isso, Barrichello (2013, p. 150) afirma que:

a area das relacdes publicas se mostra reconfigurada. Se antes o empreendimento de
estratégias era realizado preponderantemente em ambientes fisicos, ao vivo, com a
presenca dos publicos de interesse e o relacionamento com a imprensa era pautado
pelo envio de releases, agora as acdes estratégicas se veem diante de ambiéncias que
oferecem a potencialidade de estabelecer praticas colaborativas, participativas e
interativas, proporcionadas pelas midias sociais digitais.

No entanto, apesar de defendermos até aqui que a gestdo da comunicacdo nas
empresas deve ser feita por profissionais de Relagdes Publicas, sabemos que ainda existem
muitos desafios a serem enfrentados e certamente o maior deles ¢ mostrar para quem tem o
poder de decisdo na companhia que existe um profissional capacitado e uma area que pode
dar conta do relacionamento da organizacdo com seus publicos. Soma-se a isso a
complexidade das organizagdes no que tange a sua diversidade de publicos e o desafio de
conquista-los ndo com programas e mensagens pontuais, mas com agdes que tragam vinculos
efetivos com a marca. Além disso, planejar a comunicagdo para que ela seja de fato
estratégica para a organizagdo também ¢ um desafio. A cada ano sdo refeitos os objetivos
globais de uma empresa e o profissional de Relagdes Publicas precisa, com base nas diretrizes
da empresa, fazer com que a comunicacdo contribua para que as metas sejam atingidas e os
resultados alcangados. Por fim, também entendemos como um grande desafio compreender as
mudangas que a sociedade vem apresentando, as preferéncias dos publicos e os novos meios
de comunicacio no que tange as convergéncias provocadas pelas TICs. E preciso pensar no

relacionamento online da empresa com seus publicos na mesma propor¢ao da participacao
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desses publicos nesses meios. Esse tltimo desafio também pode ser visto como uma grande
oportunidade para o profissional de Relagdes Publicas mostrar seu valor para uma empresa.
Até aqui falamos da gestdo do profissional de Relagdes Publicas na comunicagdo das
organizagdes e seus desafios, ou seja, assuntos voltados a pratica da profissdo. Para
entendermos os fundamentos dos modelos que estdo sendo apresentados por estudiosos e
teoricos do mercado no capitulo IV, é importante que tenhamos uma nocao de algumas das

principais teorias dessa atividade, além de conceitos que nos ajudam a entendé-la.

Conceitos e teorias da atividade de relacoes publicas

Primeiramente, ¢ preciso deixar claro que a atividade de Relagdes Publicas
compreende um conjunto de teorias que nos ajudam a entender a sua esséncia. De acordo com
Lattimore et al (2012, p. 59), “nenhuma teoria responde sozinha a tudo aquilo que vocé
precisa saber em relagdes publicas ou qualquer outra disciplina, de modo que ¢ importante
olhar as teorias agrupando-as segundo a forma como sdo usadas”.

Sendo assim, vamos iniciar abordando a propria esséncia das relagcdes publicas — a
relacdo organizagao e seus publicos — por meio de algumas defini¢des de autores consagrados
na area, para, depois, refletir sobre o conjunto de teorias que explicam essa atividade.

De acordo com a Associa¢do Brasileira de Rela¢des Publicas (ABRP"):

Relacdes Publicas ¢ o esfor¢o deliberado, planificado, coeso e continuo da Alta
Administragdo para estabelecer e manter uma compreensdo mutua entre uma
organizagdo publica ou privada e seu pessoal, assim como entre essa organizagao e
todos os grupos aos quais esta ligada direta ou indiretamente.

Nesse conceito, destacamos a fun¢do do profissional de Relagdes Publicas como o
“mediador” das relagdes entre uma determinada institui¢do e seus publicos principalmente ao
ler que ele visa “estabelecer e manter a compreensdo mutua” entre as partes envolvidas.

Para Kunsch (2003, p. 166), “cabe as relagdes publicas administrar estrategicamente a
comunica¢do das organizacdes com seus publicos, atuando ndo de forma isolada, mas em
perfeita sinergia com todas as modalidades comunicacionais”. As modalidades
comunicacionais sao: a institucional, a mercadoldgica, a administrativa e a interna, que fazem
parte do composto da comunicagdo integrada.

Percebemos, nessa defini¢do, o papel de gestdo, que se sobressai no momento em que

Kunsch enfatiza que cabe ao profissional “administrar estrategicamente”, assim como o de

1S ABRP. Acesso em 16/07/2014.
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relacionamento quando a mesma fala em “comunicagdo das organiza¢des com seus publicos”.
Além disso, a integragdo com as outras areas também ¢ fundamental quando o profissional
deve atuar “nao de forma isolada”, mas em “sinergia com todas as modalidades
comunicacionais”.

Simdes (2009, p. 148) acredita que as organizagdes possuem também a fungdo
politica, além das fungdes bastante reconhecidas como a fun¢do de marketing, finangas,
recursos humanos entre outras. Para ele, “a defini¢ao conceitual de determinado objeto nao €
suficiente para a sua compreensao. No caso de relacdes publicas, existem mais de quinhentas
defini¢cdes conceituais. Compreender como a atividade ¢ exercida parece ser mais facil do que
responder o que ela ¢”. Sendo assim, o autor primeiro explica sua defini¢ao operacional para,
depois, apresentar a definicdo conceitual. Portanto, temos que o objetivo da atividade de
relacdes publicas € “a cooperacdo mutua entre as partes do sistema organizagdo-publicos
visando a consecu¢do da missao organizacional”. Para que esse objetivo possa ser cumprido,
as fungdes operacionais da atividade sdo: a pesquisa, o diagnostico, a assessoria, O
planejamento, a execug¢do, a coordenacdo, o controle e a avaliacdo desse sistema. E, por fim,
tem-se que a definigdo conceitual, para o mesmo autor (Ibid., p. 153) ¢ que “a atividade de
relagdes publicas ¢ a gestdo da funcao organizacional politica”.

Visualizamos, em Simdes, o enfoque na gestdo, principalmente porque a propria
defini¢do conceitual dada por ele, “gestdo da funcdo organizacional”, s6 pode ser realizada
por meio da descri¢do da defini¢do operacional, que compreende “a pesquisa, o diagnostico, a
assessoria, o planejamento, a execu¢do, a coordenagdo, o controle e a avaliagdo”. Além disso,
o autor foca na fung¢do politica da profissao, pois, para ele, a fungdo € politica e o instrumento
¢ a comunicagdo, como ja citado anteriormente neste capitulo.

Por fim, Barrichello (2013, p. 131) acredita que “o substrato das praticas de relagdes
publicas ainda ¢ o mesmo: a relacdo de uma entidade com seus publicos, porém, atualmente, ¢
preciso considerar as possibilidades de interacdo trazidas pelos novos meios e ambiéncias”.
Além disso, ao contrario de muitos autores, ela considera que a palavra organizagdes, presente
na descri¢do dos objetos de Relagdes Publicas, delimita e restringe a atividade a érea
interdisciplinar da comunicacdo organizacional, na qual também atuam jornalistas,
publicitarios, entre outros. A autora acredita que “o objeto material das praticas de relagdes
publicas sdo expressas com mais propriedade por meio da utilizagdo da terminologia
entidades, que podem ser individuais e ou coletivas”.

Dessa forma, temos que, para essa Ultima autora, o conceito da atividade de relagdes

publicas esta direcionado para a relagdo entre entidades e publicos e essa relagdo deve
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considerar entidades individuais (representada por individuos em geral que estdo expostos a
sociedade midiatizada) e entidades coletivas (representada pelos movimentos sociais,
institui¢des e organizagoes).

Portanto, destacamos, nas quatro definicdes de autores nacionais, os papéis do
profissional de Relagdes Publicas como um mediador, um gestor, um integrador, um politico
e um responsavel pela interacdo e relacionamento de uma organizacao ou entidade com seus
publicos.

Para a associagao de relagdes publicas dos Estados Unidos, a Public Relations Society
of America (PRSA'®), considerada a mais antiga e a maior associagdo de profissionais de
relacdes Publicas (LATTIMORE et al, 2012, p. 23), "relagdes publicas é um processo de
comunicagdo estratégica que constréi relacionamentos mutuamente benéficos entre
organizagdes e seus publicos”. De acordo com o proprio site, o foco do conceito estd no
processo de comunicagdo, que naturalmente ¢ estratégico pelo fato de construir
relacionamentos benéficos para ambas as partes.

Na mesma linha dos americanos, Grunig et al (2011, p. 34) acredita que as relacdes
publicas s3o a maneira pela qual as organizagdes se comunicam com seus publicos. Elas
utilizam a comunicacdo de forma planejada e coordenada por administradores que sao
profissionais da area. Por isso, o autor define as relagcdes publicas como a responsavel por
administrar a comunicacdo da organizagao. Segundo ele (Ibid., p. 40), “a area de relagdes
publicas exerce um papel gerencial estratégico além da fungdo técnica de comunicagdo”.

Para esse autor, fica evidente o papel do profissional de Relagdes Publicas como
mediador e administrador da comunicacao principalmente quando fala que “a maneira pela
qual as organizagdes se comunicam com seus publicos” ¢ realizada por meio do trabalho
desse profissional. Além disso, em suas obras, ele defende o papel do RP como sendo
estratégico e fundamental para as organizagdes.

Encontramos, nas defini¢des oriundas dos Estados Unidos, praticamente os mesmos
elementos das definigdes brasileiras. Portanto, somam-se as ja citadas a estratégia e a
administragdo. Salientamos que todos os elementos destacados nas definigdes se
complementam e sdo encontrados mais cedo ou mais tarde nos autores e entidades citados
aqui.

Por fim, do ponto de vista do mercado, autores como Brian Solis e Deirdre
Breakenridge (2009, p. 1), na obra “Putting the Public back in Public Relations”, explicam

que as relacdes publicas como conhecemos estio mudando rapidamente e que muitas

16 PRSA. Acesso em 16/07/2014. Tradugfo nossa.
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estratégias tidas como certas e nas quais confiamos estdo se tornando ineficazes e irrelevantes.
A grande virada ¢ a Web. As redes sociais estdo dando poder e autonomia a uma nova classe
de vozes. O conteudo gerado pelos usuarios mudou a base das relagcdes publicas tradicionais e
da propria midia. Entretanto, os autores explicam que essas mudangas ndo representam novos
conceitos. Elas ja vém acontecendo hé dez anos, levando em consideragdo que o ano em que o
livro foi escrito ¢ 2009. O que acontece, segundo os mesmos autores, ¢ que o conteudo gerado
pelas pessoas conectadas ndo substitui a midia tradicional e sim aumenta e complementa o
que ja vem sendo feito.

Sendo assim, ao refletirmos sobre o que grandes teoricos definem e o que estudiosos
do mercado consideram, percebemos que os exemplos apresentados pelos teéricos podem ser
perfeitamente colocados em pratica em tempos de internet. O que importa ¢ a estratégia que
serda elaborada para colocar em pratica os conceitos, pois essa precisa estar alinhada aos
acontecimentos da contemporaneidade, principalmente no que diz respeito a visdo da
midiatiza¢cdo como uma nova ambiéncia (BARRICHELLO, 2013, p. 133). A relacdo empresa
- publicos ou entidade - publicos fica evidente em todas as citagdes, colocando o profissional
de relagdes publicas como o responsavel por fazer esta ponte por meio de seu maior
instrumento, que ¢ a comunicagao.

Até aqui tentamos mostrar que aquilo que chamamos de esséncia das relagdes publicas
- a relag@o organizacao e seus publicos — esta explicito em praticamente todas as definicdes de
autores consagrados na area. Mas, para podermos entender o sentido disso, vamos abordar o
conjunto de teorias que explicam essa atividade, bem como sua esséncia mesmo que de forma
resumida. Abordaremos, primeiramente, a teoria das relagdes, que compreende a teoria dos
sistemas e a teoria situacional, encerrando, assim, o primeiro bloco de teorias.

A teoria dos sistemas, de acordo com Lattimore et al (2012, p. 59), “¢ util nas relagdes
publicas porque nos oferece uma forma de pensar sobre relagdes. A teoria examina
organizagdes como algo formado por partes inter-relacionadas, adaptando-se e ajustando-se a
mudangas nos ambientes politicos, econdOmicos e sociais em que operam’. Se formos lembrar
das relagdes publicas na comunicacao integrada e fazer um paralelo aqui, perceberemos que a
teoria dos sistemas se encaixa perfeitamente na medida em que examina as organizagdes
como algo formado por partes inter-relacionadas. O profissional de relagcdes publicas interage
internamente na organizacao e trabalha com os demais publicos de acordo com o ambiente no
qual a empresa esta inserida. Ele nunca trabalha de forma isolada. As relagdes, sejam elas
internas ou externas a organizagdo, com os mais diversos publicos, sdo a base da profissdo e

justificam a ponte comunicacional entre uma empresa e seus publicos. Na teoria dos sistemas,
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de acordo com os autores (Ibid., p. 61), “podemos identificar os stakeholders de uma
organizagdo e, ao observar seus limites, conseguimos antecipar as necessidades de cada lado™.
E isso pode ocorrer de inimeras formas ainda mais na atualidade com o uso frequente das
midias sociais digitais pelos mais diversos publicos de uma empresa.

A teoria situacional, também considerada teoria das relagdes, tem a possibilidade de
trazer informagdes mais precisas a respeito dos publicos de uma empresa. Grunig e Hunt
propuseram o que chamam de teoria situacional dos publicos para nos dar informacdes mais
especificas sobre suas necessidades de comunicagdo. Lattimore et al (Ibid., p. 62) afirmam
que os publicos sao situacionais. Nesse sentido, eles mudam de acordo com o projeto, agao ou
oportunidade de cada empresa. Isso significa que eles podem ser mais ativos ou ndo em
relacdo a determinado assunto. Levando em consideragdo os dias atuais, ¢ mais facil verificar
este tipo de comportamento ou elaborar uma estratégia de comunicacdo, visto que existem
plataformas digitais e ferramentas de comunicagdo que facilitam o relacionamento com os
publicos, trazendo mais agilidade e informagdes do que em tempos anteriores. Segundo
Lattimore, “o pessoal de relagdes publicas pode planejar suas estratégias de comunicagdo com
muito mais precisao sabendo o quao ativamente seus publicos de stakeholders buscardo a
informacao”.

O segundo bloco compreende as teorias de cogni¢do e comportamento: a teoria das
trocas sociais, a teoria da difusdo, a teoria da aprendizagem social e o modelo de
probabilidade elaborada.

A teoria das trocas sociais ja praticamente se explica pelo nome, ou seja, ela é baseada
em recompensas. Essa teoria foi desenvolvida por John Thibaut e Harold Kelley e aplica-se a
muitos campos de estudo, inclusive, as relagdes publicas (THIBAUT e KELLEY”, 1959,
apud LATTIMORE et al, 2012, p.63). Ainda segundo os mesmos autores (Ibid., p. 64), a
vantagem, o melhor custo-beneficio ou o proprio custo em fung¢do de alguma decisdo ou
escolha, pode ser calculada tanto do lado do profissional de relagdes publicas quanto do
receptor da mensagem. Por parte das empresas, podemos perceber o uso da teoria das trocas
sociais quando o profissional de relagdes publicas faz a pessoa que tomard uma determinada
decisdo enxergar toda a gama de opgdes juntamente com o0s custos e recompensas associados.
E como se esse profissional explicasse para um gerente ou diretor de outra area, por exemplo,
os motivos pelos quais ele deve investir seu projeto também em comunicacao online. Ja pelo

lado do receptor, de acordo com Lattimore et al, eles calculam as consequéncias de seu

" THIBAUT, John. W.; KELLEY, Harold H. The Social Psychology of Groups. New York: Wiley, 1959.
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comportamento antes de agir. E como se eles fossem convidados a responder uma pesquisa e
o aceite ¢ dado com uma avaliagdo prévia do que eles ganhariam com isso.

A teoria da difusdo, conforme explicam os mesmos autores, ¢ outra forma de ver como
as pessoas processam e aceitam as informagdes sem atos de impulso. A teoria diz que as
pessoas s6 adotam uma ideia depois de passarem por cinco etapas: conhecimento, atitudes,
avaliagdo teste e adogdo. Com base no exemplo trazido pelos autores, vamos mostrar uma
nova situa¢do. E como se a equipe de comunicagdo de uma empresa qualquer desenvolvesse
um projeto de voluntariado corporativo e convocasse seus funciondrios para participar. No
momento da apresentacdo do projeto (conhecimento), o funciondrio ja tem o primeiro contato
com o assunto. No entanto, os profissionais de comunicacdo devem ter em mente que apenas
isso ndo ¢ suficiente para que o objetivo final de tornar um funcionério também um voluntario
do projeto seja atingido. Portanto, € necessario criar algo que mobilize as pessoas (atitude) e
ainda algo que as faga considerar o projeto interessante e util (avaliagdo), como ter a
oportunidade de realizar um trabalho voluntario em horario de trabalho e ainda ganhar um
certificado que possa ser citado no curriculo profissional. Além disso, ¢ importante que se
traga pessoas que ja tenham feito isso para contar suas experiéncias ou ainda oferecer um
“curso” preparatorio para que o funcionario saiba como atuar no projeto (teste). Apds todas as
etapas, em um determinado momento, os coordenadores do projeto enviam ou criam um
formulario de comprometimento do funcionario para participar, por um periodo especifico, do
projeto (adogdo). Nessa ultima agdo, € que serd possivel verificar quem ou quantos aderiram a
ideia.

A teoria da aprendizagem social explica como o comportamento de uma pessoa pode
ser influenciado socialmente, ou seja, pelo convivio com outras pessoas (elogios, dicas,
atitudes) ou até mesmo pelos meios de comunica¢do de massa. Para Lattimore et al, o
profissional de relagdes publicas podera ter o comportamento que recompensar. Numa
empresa, ele poderéd verificar isso por meio de alguma agdo ou projeto de comunicagdo que
ofereca alguma recompensa para os que participam. Aqueles funcionarios que nao aderiram
ainda poderdo ser influenciados pelos que ja estdo participando. Os autores utilizam o
exemplo das empresas que oferecem recompensas pelo desempenho. Bateu ou ultrapassou as
metas, ganha a recompensa.

O modelo de probabilidade elaborada ¢ interessante para o profissional de relagdes
publicas, pois possibilita a elaboragdo de uma agdo ou projeto de comunicagdo pensando
sempre no plano B. Nessa situagdo, o plano A seria que os funcionarios ou qualquer outro

publico para o qual o projeto foi planejado estivessem interessados, o que possivelmente
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resultaria em 6timos resultados. O plano B ¢ elaborar o projeto sabendo que nem todos se
interessardo ou irdo gostar das propostas feitas. Este modelo, segundo Lattimore et al (Ibid., p.
65) “propde uma ‘rota periférica’ na qual as pessoas sdo influenciadas por coisas como
repeticdo, um porta-voz de alta credibilidade ou mesmo gratificacdes tangiveis”.

O terceiro bloco de teorias compreende as teorias da comunica¢do de massa, que sao:
a teoria dos usos e gratificagdes ¢ a teoria da defini¢do de agendas.

A primeira delas, de acordo com Katz et al'® (1974 apud LATTIMORE et al, 2012, p.
66) diz que “as pessoas sdo usuarios ativos da midia e escolhem como a usarao. Portanto, nem
sempre quando um empresa resolve se comunicar institucionalmente por uma rede social, por
exemplo, ela vai obter os resultados desejados. Muitos nem tomardo conhecimento do que a
empresa esta fazendo, outros saberdo, mas ndo irdo se manifestar e alguns irdo escolher os
meios pelos quais querem ser informados e esses poderdo nao incluir as redes sociais. O
mesmo exemplo serve para outros meios de massa também.

A segunda, a teoria da defini¢do de agendas, ¢ aquela que explica como os temas que
estdo na midia sdo exatamente aqueles que estamos discutindo no momento, ou seja, a midia
literalmente “d4 a pauta do dia”. Bernard Cohen' (1963, apud LATTIMORE et al, 2012, p.
66) observou que, “embora nio consiga dizer as pessoas o que devem pensar, a midia tem um
éxito impressionante ao lhes dizer sobre o que devem pensar”. Nessa teoria, os profissionais
de relagdes publicas, normalmente por meio de suas assessorias de imprensa, enviam pautas
para os veiculos de comunicacdo informando de algum dado ou projeto novo da empresa.
Segundo Lattimore et al (Ibid., p. 67) “os profissionais de relacdes publicas tentam influenciar
a agenda da midia oferecendo novos itens para consumo publico”.

Por fim, apds pontuarmos o conjunto de teorias das relagdes, de cognicdo e
comportamento e de massa, apresentaremos uma visdo tedrica contempordnea para a
atividade de relagdes publicas sob a perspectiva da ecologia das midias de Barrichello (2013).

A autora (Ibid., p. 135) explica que, a medida em que o ser humano encontrou novas
formas e meios de se expressar, o processo de comunicagdo foi, paralelamente, evoluindo e
muitas das teorias existentes parecem insuficientes para explicar a complexidade do processo

comunicacional. Segundo ela,

(...) diante de novas praticas, € preciso repensar as teorias da comunicacdo para dar
conta do processo, que hoje se apresenta de forma reticular e interativo. Em face
desse fenomeno, as tipologias de fluxos comunicacionais sdo reconfiguradas,

'8 KATZ, Elihu; BLUMLER, Jay G.; GUREVITCH, Michael. (Ed.). Utilization of Mass Communication by the Individual.
In: The Uses of Mass Communications: Current Perspectives on Gratifications Research. Beverly Hills, CA: Sage, 1974,
pp. 19-32.

! COHEN, Bernard C. The Press and Foreign Policy. Princeton, NJ: Princeton University Press, 1963.
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havendo necessidade de levar em consideragéo o suporte reticular e a interatividade
possibilitada, de modo a contemplar os aportes tecnoldgicos e as decorrentes
relagdes de interacdo e sociabilidade dai oriundas.

Sobre esse aspecto, se formos refletir a respeito das teorias descritas anteriormente,
veremos que todas, mesmo nos dias de hoje, encontram respaldo na esséncia da atividade de
relagdes publicas, mesmo que nenhuma trate dos aspectos influenciadores das tecnologias de
comunica¢do. Embora, no nosso entendimento, exista relagdo, Barrichello (Ibid., p. 136)
explica que “para os estudos no campo da comunicagdo, a amplia¢do das possibilidades e dos

fluxos comunicativos acaba por desestabilizar as teorias dominantes”. Segundo a autora,

a superacdo dos tradicionais conceitos fechados e das teorias da comunicagdo de
massa sdo os desafios, pois ndo se aplicam mais aos processos comunicativos
(JOHNSON, 2010). Isso ratifica que o contexto da internet requer a analise
multifacetada, interdisciplinar e complexa diante do dinamismo e da reconfiguragéo
das relagdes sociais que podem ser estabelecidas.

Sendo assim, Barrichello (Ibid., p. 129) compreende as praticas de relagcdes publicas
sob a otica da ecologia das midias, ou seja, quando fluxos comunicacionais sao
redimensionados e novas estratégias sdo empreendidas a fim de interagir com publicos cada
vez mais conectados e predispostos a dialogar e a participar em multiplas ambiéncias.

Ainda segundo a mesma autora (Ibid., p. 132), a perspectiva ecoldgica ¢ explicada
através de trés grandes acontecimentos: o desenvolvimento sociotecnologico da midia, a
expansdo das redes digitais e o processo de midiatizagdo da sociedade, que dao base para
olhar os fendmenos sociais que se organizam e passam a ser entendidos como uma nova
ambiéncia.

No que tange ao termo sociotecnologico, a autora explica que “estd subentendida,
nesta expressdo, uma pratica social mediada por um aparato técnico e que subentende uma
l6gica de funcionamento™.

Finalmente, apds descrevermos a perspectiva tedrica da ecologia das midias e por
acreditarmos que a comunica¢do digital ¢ inerente aos processos de comunicacdo na
atualidade, entendemos que, para tratar da atividade de relagdes publicas, na
contemporaneidade, € preciso compreender sua relagdo direta com essa teoria. No entanto,
isso ndo significa que devemos deixar de levar em consideracdo as demais teorias que, de
alguma forma, ajudam a explicar a esséncia da atividade. Ao contrario, devemos identifica-las
como pertinentes a outro contexto do estado da arte de comunicar.

Com o intuito de simplificar o entendimento do que foi apresentado na secdo II, no

final do presente capitulo, desenhamos a figura 3 que resume os principais pontos abordados.
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Nesta secdo II, falamos do por que acreditamos que o profissional de relagdes publicas
deve ser o gestor da comunicacdo nas organizagdes, mencionamos desafios da profissdao, bem
como seu conceito e algumas das teorias que explicam a atividade. Acreditamos que as
relagdes publicas podem ser vistas nas organizagdes de inimeras formas e com diferentes
estratégias desde que sua esséncia seja mantida. Entendemos ainda, como ja descrito na parte
introdutoria deste trabalho, que as grandes mudancas ndo aconteceram na esséncia da
atividade, mas na propria sociedade, onde tanto organizagdes quanto publicos estdo inseridos.
Além disso, quando citamos os desafios da atividade, falamos na diversidade de publicos e na
necessidade de conquista-los em tempos de midias sociais digitais. Portanto, com base neste
contexto, a terceira parte deste capitulo explica as diferentes visdes do conceito de publico,
principalmente apds as inumeras possibilidades de comunicagdo digital. Entendemos os
publicos, assim como as organizagdes, como objetos intrinsecos a esséncia da atividade de
relacdes publicas e fundamentais para compreendermos a pratica da profissio na

contemporaneidade.

Secio III - Os publicos na sociedade conectada

Esta terceira parte do presente capitulo tem como objetivo mostrar o conceito de
publico em relacdes publicas, bem como apresentar as diferentes visdes do conceito até os
tempos de comunicacdo nas midias sociais. Por isso, iniciaremos com a defini¢do de publico
por autores cldssicos da area e depois partiremos para conceituacdes mais voltadas para a
comunicacao digital.

Sendo assim, de acordo com o que vimos anteriormente, pesquisadores académicos e
profissionais do mercado colocam o publico como parte fundamental para exercer a atividade
de relagdes publicas. Fabio Franca (2012) descreve, em um dos capitulos de seu livro, publico
como objeto especifico de relagdes publicas. Segundo Kunsch (2003, p. 167), as organizagdes
necessitam se identificar perante um publico consumidor cada vez mais exigente e faz parte
do trabalho de relagdes publicas conhecer esses publicos diante da dindmica do ambiente,
levando em conta as contingéncias, as ameacgas ¢ as oportunidades advindas do universo
social e organizacional. Franca (2012, p. 10) também diz que “os manuais sdo unanimes ao
afirmar que ¢ fundamental identificar os publicos, conhecé-los e saber lidar com eles, a fim de

que as organizacgdes sejam bem sucedidas nesse relacionamento”.
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Vimos também que muitas teorias t€ém foco no receptor, bem como em suas reagdes
diante das mensagens de comunicagdo. Além disso, depois do advento das TICs e da web 2.0,
como veremos no proximo capitulo, o conceito de publico sofreu significativas alteragoes.

Dessa forma, independentemente de classificacdes, a importancia dos publicos na
atividade de relagdes publicas ¢ fundante, visto que ¢ parte da esséncia da atividade também.
Mas, como classifica-los na atualidade frente aos projetos que sdo elaborados ou diante de
modelos de comunicagdo que englobam as estratégias globais de comunicagdo? Ou ainda
como identifica-los, seleciona-los e caracteriza-los frente a uma sociedade em que o mesmo
individuo pode ocupar o lugar de diferentes publicos?

A resposta para essas questoes ja vem sendo discutida ao longo de muitos anos e
parece ser uma questdo ainda dificil para muitos tedricos. A visdo mais tradicional e bem
conhecida nos cursos de comunicagao divide os publicos em interno, externo e misto.

Publico interno, para Franga (Ibid., p. 36), é “aquele que apresenta claras ligacdes
socioeconOmicas e juridicas com a empresa onde trabalha, vivenciando suas rotinas e
ocupando espaco fisico da instituicdo”. O primeiro grupo de pessoas que lembramos € o grupo
de funcionarios que trabalham em uma empresa. Parece até simples, mas, se formos avaliar
quantos grupos diferentes existem com o mesmo vinculo na empresa, ja ndo ird parecer tao
simples assim. Apos uma extensa avalia¢dao, Franca (Ibid., p. 38) diz que as defini¢cdes, em
geral, demonstram confusio colocando diversos piiblicos na mesma categoria. E o caso, por
exemplo, dos diretores, empregados, fornecedores, acionistas, familiares de empregados, entre
outros, estarem na mesma categoria.

O mesmo autor (Ibid., p. 38) entende que publico externo sdo os que ndo se encaixam
na categoria dos internos, mas que representam algum interesse para a organizagdo. E aquele
que “ndo apresenta claras ligacdes socioecondmicas e juridicas com a empresa, mas que
interessa a instituicdo por objetivos mercadologicos, politicos e socioldgicos”. Apesar de
notar maior coeréncia nas definigdes de publico externo, o autor acredita que elas ainda sdo
muito abrangentes.

Por fim, ainda segundo Franga (Ibid., p. 40), segundo a defini¢do mais comum,
publico misto ¢ aquele que apresenta claras ligagdes socioecondmicas e juridicas com a
empresa, mas nao vivencia as rotinas da empresa e nao ocupa o espago fisico da instituicao.
Sao os familiares dos empregados, fornecedores, acionistas, entre outros.

Essa divisdo de publicos em interno, externo e misto ja foi muito citada e ainda hoje

notamos seu uso por alguns profissionais. No entanto, quanto aos publicos em rela¢des

publicas, Simdes acredita que tal divisdo ndo foi contestada na visdo anterior de relagdes
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publicas apesar de sua restrita utilidade para a elaboracdo de diagndsticos e prognosticos da
dindmica da relagdo. O autor (1995, p. 131) os considera insuficientes para caracterizar o tipo
de relacdo publico-organizagdo. Para ele, o critério de categorizagao de publicos deve ser o
poder. Ele diz que “¢ imprescindivel identifica-los, analisa-los e referencia-los quanto ao
poder que possuem de influenciar os objetivos organizacionais, obstaculizando-os ou
facilitando-o0s”.

Com base na literatura francesa de relagdes publicas, o autor apresenta a tipologia de
publico de Lucien Matrat®®, que classificava os publicos quanto ao tipo de poder.
Resumidamente, sdo quatro tipos: decisdo, consulta, comportamento e opinido.

No primeiro tipo (decisdo), estdo os publicos cuja autorizagdo ou concordancia
permite o exercicio das atividades organizacionais. Exemplo: o governo.

No segundo tipo (consulta), estdo os publicos que sdo sondados pela organizacdo
quando a mesma pretende agir. Os acionistas s3o um exemplo.

O terceiro tipo (comportamento) sdo aqueles que podem impedir, complicar ou
facilitar alguma decisdo da organizagdo. Sao exemplos os funciondrios e clientes.

Finalmente, o quarto tipo (opinido), sdo aqueles que influenciam a organizacdo pelo
simples fato de emitirem suas opinides. Sdo o que chamamos de formadores de opinido.

Na mesma linha, Franga (2012, p. 34) também questiona a conceituagao tradicional ao
dizer que tal divisdo em interno, externo e misto ndo satisfaz as condi¢cdes atuais de
relacionamento das organizacdes e seus publicos.

De fato, concordamos com os autores que nos alertaram para isso desde 1995,
principalmente se formos pensar nas transformac¢des da comunicacdo organizacional apos as
tecnologias de comunicagao. Como devera ser o trabalho do profissional de relagdes publicas
diante de ter os funciondrios da empresa, por exemplo, conectados com o mundo? Eles sdo
internos ou externos? O que divide ou separa o interno do externo quando se estd conectado?
Essas sdo questdes que tentaremos responder recorrendo a estudiosos na area de relagdes
publicas, bem como a seus modelos de comunicagdo contemporaneos que serao apresentados
no capitulo IV.

Grunig e Hunt?! (1984, apud FRANCA, 2012, p. 43) defendem a teoria situacional, ja
citada neste capitulo, que distingue quatro tipos de publicos: nao-publico, publico latente,

publico consciente e publico ativo.

20 SIMOES esclarece, na p. 131 de sua obra, que néio encontrou as referéncias bibliograficas completas da obra de Lucien
Matrat, apenas o titulo do documento e as paginas. Méthodologie de 1a communication, pp. 40-42.
2! GRUNIG, James E.; HUNT, Told. Managing Public Relations. Orlando: Harcourt Jovanovich College Publishers, 1984.
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Segundo os mesmos autores (Ibid., p. 27), na categoria ndo-publico, nem a empresa e
nem os publicos se influenciam. O publico latente enfrenta problemas oriundos da
organiza¢do, mas nao o detectam. Ja o publico consciente, ao contrario, detecta o problema.
E, por ultimo, o publico ativo se organiza para reagir ao problema.

Lattimore et al (2012, p. 177) definem publicos em termos de suas relagdes
organizacionais com a empresa ¢ diz que os cinco tipos de publicos com os quais a maioria
dos profissionais de relagdes publicas se depara sdo: a midia, os funcionarios, a comunidade,
os consumidores e os mercados financeiros. Os autores (Ibid., p. 25) também definem
publicos como categorias de pessoas que se tornam importantes para a organizagao porque a
mesma os considerou importantes de forma intencional ou involuntiria. Um exemplo aqui
seriam os grupos de ativistas.

Ja Franga, numa visdao mais recente, ao tratar também dos publicos em relagdes
publicas, propde a conceituagdo légica de publicos (CLP) com a seguinte classificacao:
publicos essenciais, ndo essenciais e de redes de interferéncia.

O autor (2012, p. 76) define como essenciais “aqueles publicos ligados ou ndo
juridicamente a organizacdo e dos quais ela depende para a sua constitui¢do, manutencao de
sua estrutura, sobrevivéncia e para a execucdo de suas atividades-fim”. Eles estio
diretamente ligados a missdo da organizagdo e ao cumprimento de seus objetivos. Franga
(Ibid., p. 77) os divide em dois segmentos: publicos constitutivos da organizagdo e publicos
nao constitutivos ou de sustentacao.

Os publicos constitutivos sdo aqueles que possibilitam a existéncia da organizagao,
como, por exemplo, os investidores, socios, diretores, governo, entre outros, que tém poder
perante a organizagao.

Ja os publicos ndo constitutivos sdo aqueles que atuam diretamente na viabilizacdo e
na manuten¢do no mercado, mantendo a produtividade e a lucratividade da empresa. Sdo os
funcionarios, clientes, fornecedores, etc. O autor divide esses publicos em duas subcategorias:
os primarios, dos quais a organizacao depende para funcionar, como os fornecedores de
matéria-prima, e os secundarios, que também contribuem com a organiza¢do, mas podem ser
facilmente substituidos, como, por exemplo, pelos fornecedores de mao de obra terceirizada e
temporaria.

Os publicos nao essenciais, de acordo com Franca (Ibid., p. 79), definem-se como
“redes de interesse especifico, pelo grau de maior ou menor participagdo nas atividades da
organiza¢do. Sao considerados ndo essenciais, pois ndo participam das atividades-fim, apenas

das atividades-meio”. O autor (Ibid., p. 80) os divide em quatro tipos: (1) redes de consultoria
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e de servigos promocionais, ou seja, s3o publicos que ndo fazem parte da organizagdo, como
as agéncias de propaganda, consultorias, etc. (2) Redes de setores associativos organizados,
que sdo as associagoes de classe, conselhos profissionais, federagdes, etc. (3) Redes de setores
sindicais, onde se encontram os sindicatos patronais e de trabalhadores juridicamente
organizados. (4) Redes setoriais da comunidade, que ¢ a propria comunidade onde a empresa
esté inserida.

Por fim, de acordo com Franga (Ibid., p. 81), as redes de interferéncia,

representam publicos especiais do cenario externo das organizagdes, os quais, por
conta de seu poder de lideranga operacional ou representativa perante o mercado e a
opinido publica, podem gerar interferéncias indesejaveis para a organizacdo ou
apoia-las, como seria esperado.

Franga propde que as redes de interferéncia sejam assim dividas: rede da concorréncia,
que “representa qualquer tipo de organizagdo que ofereca ao mercado produtos e servicos
similares aos ja produzidos e comercializados por outras organizagdes” e rede de
comunicagdo de massa/internet, que representa permanente ameaga a qualquer organizagao.
Para o autor (Ibid., p. 83) “trata-se de um publico especial, com caracteristicas exclusivas:
pode interferir ou ndo na legitimacao das organizagdes pelo seu alto poder de persuasio junto
a opinido publica”.

Franca (Ibid., p. 84) também considera os grupos de ativistas e ideoldgicos como redes
de interferéncia, pois sdo grupos estruturados. Os ativistas defendem, na maior parte das
vezes, causas nobres como a natureza e os animais. Os ideoldgicos tém enfoque politico ou de

conotacdo religiosa. A figura 2 a seguir resume a divisdo proposta pelo autor.

Tipologia de conceituacio logica de publicos

Constitutivos
I. Publicos essenciais
Néo constitutivos: primarios e secundarios

Redes de consultoria

Redes de setores associativos organizados
I1. Publicos ndo essenciais
Redes setoriais sindicais

Redes setoriais da comunidade

Rede da concorréncia

I1I. Publicos de redes de interferéncia
Rede de comunicagdo de massa/internet
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Figura 2 — Tipologia de conceituagéo logica de publicos
Fonte: Fabio Francga, 2012, p. 76.

Somam-se a classificagdo de publicos apresentada os grupos de pressdo e as redes
digitais que, por serem dotados de caracteristicas impares, foram analisados separadamente
por Franca.

O autor explica que ele nao considera, sob o ponto de vista ldgico, os grupos de
pressdo como publico de interesse, pelo fato de ndo existir uma relacdo permanente desse
grupo com a empresa € por agirem a favor ou contra ela somente quando surgem situagdes
especiais. Eles podem ser considerados como grupos legalmente constituidos e grupos
extemporaneos de pressao.

E as redes digitais? Como devemos classifica-las? Franca (Ibid., p. 86) explica que
devemos considerar: (a) a classificacdo dos publicos ja feita; (b) a forma de comunicagdo com
os publicos e (c) a maturidade digital da organizacao.

Sendo assim, o primeiro passo deve ser classificar os publicos que participam da rede
dentro da conceituagdo l6gica de publicos (CLP), pois o autor entende que essa classificacao ¢
real e ndo virtual, portanto, basica para uma categorizagdo. Para ele, “é preciso levar em conta
que a organizacdo realiza suas operagdes com publicos do ‘mundo real’ — acionistas,
colaboradores, fornecedores, clientes — e ndo com ‘publicos virtuais’, por exemplo, das redes
sociais”. No entanto, caso a empresa mantenha relagdes legais de trabalho a distancia, que
dependam de plataformas da web para seu funcionamento, independentemente do tempo dos
contratos, sejam individuais ou de agéncias, os publicos devem ser categorizados pela CLP.
Mas, se dentro desse primeiro passo, surgirem redes de interferéncia, como a rede de
comunicacdo de massa/internet, por exemplo, o autor diz que a empresa deve “fazer o
rastreamento permanente de tudo o que se diz sobre ela no mundo virtual para poder reagir
sem demora quando se sentir atingida de maneira negativa”.

E interessante notar aqui que, nesta primeira parte, o autor nio classifica o ptiblico das
plataformas de midias sociais digitais, que entendemos como o mesmo publico de rede.
Franca apenas alerta para a importancia do controle e mapeamento do que individuos
conectados poderiam fazer ou falar sobre a empresa de forma negativa. Ou seja, ndo se
percebe que a empresa deve categorizar esse publico, avaliar o lado positivo de sua
participagdo e trabalhar proativamente em fun¢do deles, mas sim que ela deve se precaver de
possiveis “ataques”.

Quanto ao item (b), a forma de comunicagdo com os publicos, Franga (Ibid., p. 87)

reconhece que os sites de relacionamento alteraram profundamente o relacionamento da
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organizacdo com seus publicos. Ele reconhece a nova realidade do ponto de vista da

comunicagdo que as empresas tiveram que assumir. Para o autor,

perante essa nova realidade, de indiferente, a empresa se viu fragilizada na relacdo
com os publicos e compelida a assumir um posicionamento receptivo diante deles.
Caso contrario, sua credibilidade poderia ser atingida, e sua marca e sua reputagio
seriam enxovalhadas pela omissdo na relagdo com os seus proprios publicos e com
os participantes das redes sociais.

Nesse item, o autor reconhece dois importantes pontos: a possibilidade das empresas
agirem de forma preventiva criando mensagens e investindo na interagdo com seus publicos e,
como segundo ponto, no estreitamento de suas relagdes, solicitando deles opinides para a
melhoria de seus produtos ou até para a criagdo de novas ofertas que atendam as suas
expectativas (crowdsourcing).

Finalmente, na terceira situacdo, (c) a maturidade digital da organizacdo, ou seja, se a
empresa esta ou ndo preparada para criar estratégias e ter presenca nas plataformas de midias
sociais digitais, Franca (Ibid., p. 88) aponta para trés fatores que marcam esse novo cenario.
Sao eles: a velocidade da disseminagdo da informagdo, a intercomunicabilidade, ou seja, a
interagdo simétrica de mao dupla entre a organizagdo e seus publicos e, por fim, a alta
vulnerabilidade a qual as organizac¢des ficaram expostas.

Embora nao seja nitida a proposta de mapear os publicos € nem de como fazer isso nas
plataformas de midias sociais digitais, podemos supor que o autor propde a mesma
conceituacdo logica de publicos (CLP) para tais plataformas na medida em que apresenta as
trés situacdes acima (a, b e c¢) e ainda reconhece que as organizagdes maduras com o mundo
virtual mapeiam seus publicos.

Diante disso, finaliza Franga, “a empresa precisa distinguir com precisdo se esta
lidando com os seus publicos de interesse e se comunicando de maneira interativa com eles ou
se estd pretendendo criar novos publicos (...)”. Seja de uma forma ou de outra, tudo indica que
a empresa precisa estar atenta e considerar esses publicos.

Solis e Breakenridge (2009, p. 1,) fazem um resgate do publico, reinserindo-o “de
volta” nas relagdes publicas. Eles acreditam que as empresas precisam mudar suas estratégias,
considerando a midia social e a Web 2.0. Para eles, esse tipo de midia oferece uma
oportunidade sem precedentes de melhorar os negocios. Os autores mostram que € possivel
reinventar as relagdes por meio das plataformas de midias sociais, pois, essas estdo dando

poder e autonomia a uma nova classe de vozes, como ja explicado anteriormente.
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Segundo os autores (Ibid., p. 2), o mondlogo se transformou em didlogo, trazendo uma
nova era das relagcdes publicas. O foco ndo deve ser mais na midia tradicional e sim nas
pessoas que ela quer alcangar.

Portanto, considerando as plataformas de midias sociais, a Web 2.0, a nova classe de
vozes dessas midias e o didlogo mencionados pelos autores, buscamos em Terra (2011, p. 67)
uma conceituagdo para os publicos na contemporaneidade. A autora conceitua publico como
usuario-midia e explica o quanto eles afetam positiva ou negativamente uma organizagao. De

acordo com Terra,

estamos na era da midiatizagdo dos individuos, da possibilidade de usarmos midias
digitais como instrumentos de divulgacdo, exposicdo e expressdo pessoais; dai o
termo usudrio-midia: um produtor, criador, compositor, montador, apresentador,
remixador ou apenas um difusor dos proprios contetudos.

Para a mesma autora (Ibid., p. 68), existem trés niveis de usudrio-midia: os que apenas
consomem conteudo e os replicam; os que apenas participam com comentarios em iniciativas
on-line de terceiros e os que, de fato, produzem contetido ativamente.

Para esse publico virtual, ha também a classificagdo de Montardo (2010, p. 166) que
os classifica como: produsers e prosumers. Segundo a autora, “os produsers ocupam uma
posicdo hibrida entre produtor e usuario”. Bruns e Jacobs™ (2007 apud MONTARDO, 2010),

apontam que:

produsers define os usuarios de ambientes colaborativos que se comprometem com
conteudo intercambidvel tanto como consumidores quanto como produtores (e,
freqiientemente, em ambos a0 mesmo tempo virtualmente): eles fazem o que agora
se chama de produsage (produgdo-uso).

Ja Jenkins (2013, p. 7 - tradugdo nossa), considera o publico como audiéncia. O autor,
ao se referir ao modelo de aderéncia e ao modelo de circulagdo das informagdes, que no

proximo capitulo serdo descritos, diz:

em um modelo de aderéncia, fica claro quem é o “produtor”, o “comerciante” ¢ a
audiéncia. Cada um desempenha um propdsito separado e distinto. Em um modelo
de circulagdo ou de espalhamento, ndo h4 apenas um aumento na colaboragdo
através desses papéis, mas, em alguns casos, os papéis chegam a se confundir.

Portanto, verificamos que, no modelo de aderéncia, o autor separa nitidamente quem ¢
o produtor ou o comerciante ¢ quem ¢ a audiéncia, no caso deste estudo, dirlamos quem ¢ a

empresa € quem sdo seus publicos. J4 no modelo de circulagdo, mesmo que os papéis se

22 BRUNS, A.; JACOBS, J. Uses of blogs. New York: Peter Lang, 2007.
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confundam muitas vezes, isso se da na pratica de suas mengdes na rede € ndo no proposito

inicial que sempre partird de um dos lados, nesse caso, empresa ou publico.

Ainda segundo o autor (Ibid., p. ix), ele diz, em sua ultima obra “Spreadable media:

creating value and meaning in a networked culture”, que “Spreadable midia foi concebido

com o intuito de encontrar um ponto comum para a conversa entre essas audiéncias e suas

perspectivas”. Essas audiéncias a que Jenkins se refere sdao “os académicos da midia, os

profissionais de comunicagdo e as pessoas que ativamente criam e compartilham conteudo de

midia e que tém interesse nas mudangas nas industrias de midia e na cultura”, publicos pelos

quais ele diz escrever seu livro.

Por fim, Recuero (2011, p. 25) define os publicos da rede como atores. Segundo ela,

Os atores sdo o primeiro elemento da rede social, representados pelos nos (ou
nodos). Trata-se das pessoas envolvidas na rede que se analisa. Como partes do
sistema, os atores atuam de forma a moldar as estruturas sociais, através da interagdo
e da constituigdo de lagos sociais.

No entanto, ao se referir aos publicos das redes sociais na internet, a autora explica

que, devido a distancia entre os atores e a interacao entre ambos, eles sdo classificados de

outra forma. Assim,

trabalha-se com representagdes dos atores sociais, ou com construgdes identitarias
do ciberespago. Um ator pode ser representado por um weblog, por um fotolog, por
um twitter ou mesmo por um perfil no Orkut. E, mesmo assim, essas ferramentas
podem apresentar um unico né (como um weblog, por exemplo), que é mantido por
varios atores (um grupo de autores do mesmo blog coletivo).

Recuero explica que tais ferramentas ndo sdo atores sociais, mas representagoes dos

atores sociais. Para ela (Ibid., p. 26), “sdo espacos de interagdo, lugares de fala construidos

pelos atores de forma a expressar elementos de sua personalidade ou individualidade”. Ainda

segundo a mesma autora (Ibid., p. 29),

através da observagdo das formas de identificagdo dos usudrios na internet ¢ possivel
perceber os atores e observar as interagdes € conexdes entre eles. Assim, todo o tipo
de representacdo de pessoas pode ser tomado como um né da rede social: weblogs,
perfis no Orkut, fotologs, nicknames, etc. Compreender como os atores constroem
esse espaco e quais tipos de representacdes e percepgdes sdao colocadas ¢é
fundamental.

Em sintese, frente ao conjunto de autores e suas defini¢des de publicos abordados,

percebemos as diversas nomenclaturas do conceito até os tempos de comunicagdo nas

plataformas de midias sociais digitais, atingindo, assim, o objetivo inicial desta se¢do III. A

figura 3 resume tal evolugdo. E notério também o impacto das TICs na conceituagdo de
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publicos, visto que muitos autores se referem aos individuos conectados com nomenclaturas
especificas e também dedicam seus estudos a esses individuos das redes.

No que tange especificamente aos publicos em relagdes publicas, o profissional de RP
deve levar em consideracdo o publico das redes no seu planejamento da comunicagdo
organizacional ou em modelos de comunicagdo independentemente da nomenclatura
utilizada.

Dessa forma, entendemos que a comunicagdo nas midias sociais deve manter o foco
no publico conectado, pois, em principio, ndo ha uma classificagdao para as diferentes formas
nas quais eles sdo chamados. Segundo Corréa® (2013, informacgdo verbal), ocorreu uma
fragmentacdo dos publicos e o individuo, nas midias sociais, passou a ser o publico. Portanto,
ainda segundo a autora, o conceito de publico permanece no digital. Falamos para um publico
que ainda ¢ considerado “o publico” no digital, ou seja, sdo as mesmas pessoas.

Sendo assim, na atividade de relagdes publicas, o publico nas plataformas de midias
sociais digitais apenas ganha importancia. Nesse sentido, o profissional de RP, ao planejar a
comunicagdo, podera ter certa dificuldade por ter que incluir um “novo” publico, atuante e
diferente do tradicional, nas suas estratégias, mas ganha na facilidade de poder dialogar,
relacionar-se e entender o que esses publicos pensam a respeito da empresa.

Portanto, para a atividade de relacdes publicas, independentemente da visao de
publico: tradicional, relacionada ao poder, com base na teoria situacional, nas relagdes com a
empresa, na conceituacdo logica, por meio de grupos legalmente constituidos e grupos
extemporaneos de pressdo, como usudrio-midia, como produsers e prosumers, cOmo
audiéncia ou como atores, sdo todos publicos para relagdes publicas, ou melhor, fazem parte
do arcabougo de publicos que devem ser considerados na comunicacdo de uma empresa com

seus “ditos” publicos. A figura 3 resume o que apresentamos nas segdes II e II1.

23 Informago fornecida por Elizabeth Saad Corréa na aula da disciplina Comunicagfio e redes na era digital: pensamento
contemporaneo e tendéncias tecnoldgicas, no primeiro semestre de 2013, na ECA/USP.



Figura 3 — Relacdes publicas na gestio da comunicacao organizacional:
um resumo das teorias aos publicos que representam a atividade

63

-

Teorias que
explicam a
atividade

Teoria das relacdes,
que com-preende a
teoria dos sistemas ¢ a
teoria situacional.

Teorias de
cogni¢ao e compor-
tamento que compre-
endem: a teoria das
trocas sociais, a teoria
da difusao, a teoria da
aprendizagem social e
0 modelo de probabi-
lidade elaborada.

AL

Teorias da comuni-
cacdo de massa que
sd0: a teoria dos usos
¢ gratificagdes ¢ a
teoria da definicao de
agendas.

Visao tedrica
contemporanea
para a atividade de
relagdes publicas
sob a perspectiva da

L ecologia das midias.

N

\
Esséncia da atividade
. de Relacdes Publicas:
Organizacio §® Y s
a relacdo organizagao e
: seus publicos
B 7 motivos da gestdo:
_ _ Diferentes visdes
1. Relagoes Pu.l‘)llC?S € comuni- : de publico
:  cagdo organizacional, como : o o
i campos de conhecimento, se i Tradicional: publico interno,
i inserem nas ciéncias da ; SISO Cis(o.
:  comunica¢do e nas ciéncias : + Relacionada ao tipo de
¢ sociais aplicadas. poder: decisao, consulta,
: I . comportamento € opinido.
: 2. Asrelagdes publicas tém como : P i p )
:  objeto de estudo as organi- : » Com base na teoria situacional:
: zagdes e seus pliblicos ou as nao publico, publico latente,
i entidades e seus publicos. publico consciente e
: o o publico ativo.
: 3. Atividade de relagdes publicas : N
: . . : » Com base nas relagdes com a
:  como um subsistema organi- : .
: . . . empresa ou por categorias de
¢ zacional, pois a organizagio ¢ 2 R
: ; pessoas: midia, funcionarios,
i um sistema complexo. : :
; comunidades, consumidores ¢
: 4. As fungdes essenciais de mercados financeiros, grupos
i  Relagdes Publicas numa em- de ativistas, entre outros.
i presa: a§immlstratlv’a,‘ estratégi- : « Com base na conceituagio
i, mediadora e politica. 16gica de publicos: essenciais,
5. Capacidade de gerenciar a nao essenciais e redes de
i comunicacgdo institucional. :  interferéncia. :
: .. ~ - Pt legalmen nstitui
: 6. Atividade de Relagdes Publicas : Grupos egzi ¢ teAco st;uldos :
: . e : Xtemporan
:  vinculada ao negocio da orga- : € g“‘PO? e p:i) 4 eos~ .
: nizacdo, além da imagem pr;ssa((i)'. g:‘?p“ LRI R
{ ¢ reputagdo. : redes digitais.
: 1.G . d : » Usudrio-midia: consome
e .erexlmar a pre§eng(:ia s : ereplica conteudos; participa
n¥zagz~ao 395, m-exos _e S com comentarios em
nicagdo igitais, a§51m~001n° iniciativas on-line de terceiros;
gerenclar a comunicacao produz contetido ativamente.
nao linear. :
.................................................. : * Produsers e prosumers.
i+ Audiéncia.
i« Atores e representacdo de
atores: blogs, Twitter,
Facebook, etc.
.

Figura 3 — Relagdes publicas na gestdo da comunicagdo organizacional: um resumo das teorias aos publicos que
representam a atividade.

Fonte: elaborada pela autora com base no referencial teorico do capitulo.
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Dessa forma, chegamos ao final deste capitulo na expectativa de ter cumprido com os
objetivos iniciais aqui propostos. Apresentamos a evolucdo da comunicacdo organizacional
(ver figura 1), mostramos os principais motivos que nos levam a acreditar na atividade de
Relacdes Publicas como a gestora do processo de comunicagdo nas empresas e listamos
alguns desafios. Descrevemos também os conceitos e as teorias que explicam a atividade. Por
fim, explicamos as diferentes abordagens do conceito de publico, conforme resumido na

figura 3.
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Capitulo I1I — Relac¢es Publicas contemporineas

No capitulo anterior, abordamos a evolu¢do da comunicagdo organizacional, os
motivos que nos levam a acreditar na atividade de Relagdes Publicas como gestora da
comunicagdo nas empresas, assim como os desafios, conceitos, as teorias que explicam a
atividade e, por fim, as diferentes visdes do conceito de publico. O presente capitulo, que esta
organizado em quatro se¢des, tem como principal objetivo contextualizar as relagdes publicas
na contemporaneidade. Para isso, percorreremos um trajeto que se inicia na relagdo entre a
atividade de relagdes publicas e a tecnologia. Posteriormente, serdo fornecidas as defini¢des
de internet e web, sera tragada a evolucdo da web 1.0 até a 4.0 ¢ analisada a atividade de
relacdes publicas frente a essa evolugdo, para, finalmente, chegarmos a um entendimento do

que caracteriza as relagdes publicas contemporaneas.
Secio I - Relacdes publicas e tecnologia

O que sao relagdes publicas contemporaneas? Antes de respondermos a essa pergunta
que norteia este capitulo, o proposito desta se¢do I é entender a relagdo entre as tecnologias de

comunicacdo e informagao ¢ a atividade de relagdes publicas.

Heath (2001, p. 579) ja dizia que um dos grandes desafios dos profissionais e
académicos interessados em relagdes publicas seria o entendimento e o uso prudente das
“novas” tecnologias de comunicagdo. Outro aspecto importante a ser considerado ¢ a
probabilidade de que ndo apenas a tecnologia esta mudando a passos largos, como também os

principios e praticas que influenciam os héabitos das pessoas ao usarem essas tecnologias.

Praticamente 13 anos depois, acreditamos que os desafios para os profissionais de
relagdes publicas ainda sejam os mesmos: entender o uso adequado das tecnologias de
comunica¢do ¢ a mudanga nos habitos de quem as utiliza. Indo além das palavras do autor,
podemos dizer que os desafios sejam também entender a necessidade e o retorno dessas
tecnologias para as empresas, bem como saber aplicd-las em um modelo estratégico de

relacdes publicas.

Entender o uso adequado das tecnologias de comunicacdo implica, por parte das
organizagdes, saber buscar o que de melhor uma tecnologia de comunica¢do pode oferecer
para o relacionamento e o didlogo da empresa com seus publicos. As plataformas interativas
de comunicacdo servem como um exemplo. Aqui, podemos citar os sites corporativos,

quando se mostram abertos a participacdo dos publicos, e as redes sociais, quando bem
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aproveitadas pelas empresas. Saber como utilizar essas plataformas do ponto de vista de

conteudo ¢ o principal aspecto a ser trabalhado.

Conhecer o ambiente que os individuos estdo escolhendo para se comunicar e por que
eles preferem um determinado local a outro pode trazer indicios da mudanga nos hébitos de
quem utiliza as TICs. As pessoas podem se comportar de maneiras diferentes de acordo com o

espaco escolhido para se comunicarem.

No que diz respeito a entender a necessidade do uso das TICs por parte das
organizagdes, ¢ importante saber se realmente a escolha de determinada tecnologia de
comunicagdo vai trazer beneficios para a empresa. J& quanto ao retorno do uso de tais
tecnologias, significa ter em mente se elas irdo trazer resultados quanto ao investimento
financeiro feito e quanto a imagem e reputagdo da empresa perante seus publicos. Por fim, ¢

fundamental saber aplicar as tecnologias de comunica¢do em um modelo estratégico de

relagdes publicas, como aqueles que serdo apresentados no capitulo IV.

Lordan (2001, pp. 583-584) oferece um panorama das tecnologias utilizadas para
coletar, juntar e disseminar informagdes nas relacdes publicas. Um dos resultados desse
crescimento do uso das tecnologias tem sido um aumento nas formas e nos lugares em que as

mensagens de relagdes publicas podem ser disseminadas.

Portanto, entendemos que a atividade de relagcdes publicas ganha em contetido, na
medida em que os profissionais tém a possibilidade de criar mensagens relevantes e dialogar
com seus publicos de interesse em locais, como as plataformas de midias sociais digitais,

criando, assim, relacionamento e interacao imediatos.

O autor explica que dois dos mais importantes avangos oferecidos pelas “novas”
tecnologias tém sido o tamanho e o contetido dos bancos de dados, os Big data. Uma vasta
quantidade de informagdes sobre temas relevantes ao contetido € ao processo de relagdes
publicas esta disponivel para o usuario dessas novas tecnologias que, geralmente, pode
adicionar informagdes a esses bancos de dados, bem como utilizar o contetido para entender
um assunto ou para segmentar mercados, audiéncia ou publicos. Os profissionais de relagdes
publicas, por sua vez, também fornecem e obtém informagdes nesses bancos de dados.
Portanto, se em 2001, o autor ja falava da importancia do Big data para a atividade de
relagdes publicas, podemos imaginar atualmente o que isso significa. As informagdes que um

individuo deixa nas diversas plataformas digitais de que faz parte ou em qualquer objeto que
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utiliza e que se conecta com a rede sdo diversas e valiosas, pois € possivel saber praticamente
tudo sobre a vida dele. Se o conjunto de dados for adequadamente capturado, selecionado e
usado pelos profissionais de RP, esses terdo o contetido ideal para trabalharem a favor das

organizacoes €, a0 mesmo tempo, ao agrado dos publicos.

Ao relacionar Big data com privacidade, Mauro Segura®*, Diretor de Marketing e
Comunicacao da IBM Brasil, acredita que estamos nus e nao sabemos. Em recente matéria
sobre o assunto, cujo proprio titulo ja explica muita coisa: “Privacidade e Big Data: Vocé esta
nu e ndo sabe”, ele comprova para uma jornalista que, de fato, estamos desnudados e que essa
¢ a situacdo em que qualquer individuo se encontra hoje, inclusive, aqueles que ndo sdo
adeptos das midias sociais. Ele relatou momentos pessoais da vida da jornalista que a deixou
boquiaberta. Segura, que trabalha na IBM e é um defensor arduo das tecnologias, explica, no
bom sentido, que “estamos desgragados. Temos milhares de cameras, robds e dispositivos nos
monitorando e seguindo a gente. Impossivel escapar. Basta passar na frente de um edificio,

em qualquer rua da cidade, para uma cdmera indiscreta de seguranca flagrar voce”.

A questdo ¢ que, atualmente, Big Data ¢ apenas mais um recurso decorrente da
imersdo de dados que circula nas plataformas de midias sociais digitais. Segura®, em outra
matéria na qual ele apresenta a nova campanha global da IBM chamada MADE WITH IBM,
considera o Big data, assim como a computacdo em nuvem, as midias sociais e a mobilidade,
tecnologias ja4 debatidas cotidianamente. Segundo ele, “outras surgem com for¢a como
computagdo cognitiva, onde sistemas computacionais vao interagir, aprender e se desenvolver
com quase ou nenhuma interferéncia humana. Estamos diante de uma era de transformagao

profunda e a IBM se posiciona como protagonista nesse tsunami’.

Heath (2001, p. 580) menciona a contribuicdo de Cozier e Witmer, cuja abordagem
examina o papel que os publicos desempenham na internet. Para os autores, os publicos sdo
os individuos que compartilham experiéncias em comum e significados. Uma das formas em
que os publicos criam e mantém relacionamentos ¢ através do compartilhamento de
informacdes na internet. Assim, por meio desses padroes de interagdo e do significado
compartilhado, os publicos sdo constituidos na interacdo possibilitada pela internet. Dessa
forma, ainda segundo o autor (Ibid., p. 581) cada agrupamento de publico desenvolve e
mantém uma ideologia como um meio de desenvolver e manter o relacionamento entre seus

membros. Para engajar muitos desses publicos, os profissionais de relagdes publicas ndo

** SEGURA, M. Acesso em 05/04/2014.
2 SEGURA, M. Campanha global da IBM. Acesso em 18/06/2014.
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podem partir do principio de que apenas fornecer informagdes resultara em interacdo. E
necessario engajamento ¢ didlogo. E nesse sentido que as ‘“novas” tecnologias de

comunicacdo estdo mudando os processos de formacao de significado e poder na sociedade.

Dessa forma, podemos pensar que o maior ganho para a atividade de relagdes publicas
com a consolidagdo das tecnologias de comunicagao tenha sido a possibilidade de criar outras
formas de comunicagdo que promovam a interacdo e o didlogo com os publicos. Indo além
dessa reflexdo e usando, ainda, da ousadia, podemos pensar que, nos proximos trés a cinco
anos, o maior ganho para a atividade de relacdes publicas serd a possibilidade de usar
estrategicamente o Big Data, bem como as outras tecnologias citadas anteriormente, pois, por
meio dos dados coletados e trabalhados, a comunica¢ao tendera a ser cada vez mais

individualizada e assertiva.

Lordan (2001, p. 583) explica por que as “novas” tecnologias foram introduzidas nas
relacdes publicas. Para ele, a adogdo dessas tecnologias ¢ o resultado do crescimento sem
precedentes de seis areas relacionadas: (1) a quantidade de espagos de midia disponiveis; (2) a
velocidade da transmissao de informagdes; (3) a quantidade de informacgao disponivel; (4) o
tamanho das organizacdes que trabalham ou utilizam a atividade de relagdes publicas; (5) o
tamanho das empresas de relagdes publicas e (6) a quantidade e a variedade das “novas”

tecnologias aplicaveis as organizagoes.

Quanto a quantidade de espacos de midia disponiveis, o autor explica que ocorreu um
significativo crescimento tanto na midia impressa quanto na midia de transmissdo. Ambas
tém presenciado uma fusdo de programacao de entretenimento e de informacao, assim como
uma fusdo entre as proprias midias. Essas mudangas significativas estdo criando mais

oportunidades de relacionamento do publico.

Se em 2001, segundo Lordan (Ibid., p. 584), ja houve um crescimento dos “espagos de
midia disponiveis” e esses criaram mais oportunidades de relacionamento do publico,
podemos até imaginar atualmente o quanto essas oportunidades se expandiram, ndo apenas
com a familiaridade dos publicos em participar desses ambientes, mas também com os outros
espagcos que surgiram apos o periodo citado. Em 2014, por exemplo, a Revista
Epoca®®apresentou uma matéria com o resultado de uma pesquisa que mostrava o crescimento

de outras midias sociais, além do Facebook:

*® Revista Epoca. Acesso em 15/04/2014.
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embora o Facebook continue ganhando usudrios, ele ha muito deixou de ser a rede
social que mais cresce. Segundo uma pesquisa feita com 170 mil pessoas em 32
paises pela consultoria GlobalWebIndex, o numero de wusuarios ativos
do Facebook diminuiu 3% em 2013. No mesmo ano, o Pinterest(um site de
compartilhamento de imagens) cresceu 6%. O LinkedIn (rede de relacionamento
profissional) aumentou 9%. E o Instagram (de imagens), 23%. O WhatsApp (rede de
mensagens comprada pelo Facebook) ultrapassou os 400 milhdes de usuarios em
quatro anos.

Além do crescimento dos espagos, com a velocidade da transmissdo de informagdes,
as “novas” tecnologias redefiniram a ideia da entrega da informagao “in time”. Nesse sentido,
a demanda dos publicos para as organizagdes, principalmente para aquelas que utilizam
plataformas interativas, cresceu significativamente. Os individuos esperam uma resposta

rapida das empresas. Além disso, a conversa pode ser instantanea.

A adogdo das tecnologias de comunicagdo, segundo o mesmo autor, também ¢é o
resultado da quantidade de informacdo disponivel. Houve um crescimento na capacidade de
armazenamento das informagdes resultando em um aumento surpreendente da quantidade de
informagdes disponiveis aos consumidores de noticias. Frente a tal crescimento, os agentes de
relacdes publicas contam, cada vez mais, com essas tecnologias avancadas para coletarem,
organizarem e priorizarem as informac¢des. Da mesma forma, os individuos também estdo
diante de uma avalanche de informagdes necessitando priorizar a busca pelo que mais

interessa.

As organizagdes também cresceram e passaram a utilizar mais o servigo de relagdes
publicas. Assim como houve um crescimento no volume de informagdes disponiveis, ocorreu
uma demanda maior pela atividade de relagdes publicas e tanto as organizagdes quanto os

profissionais dessa area e os individuos em geral se beneficiaram com isso.

O quinto aspecto que Lordan observa ¢ o crescimento das empresas de relagdes
publicas. Elas também acompanharam a evolu¢do das tecnologias de comunicacao. Empresas
globais de relagdes publicas, como a Edelman e a Bursohn-Marsteller, por exemplo,
cresceram também no campo da comunicagdo digital para poder atender as expectativas de
seus clientes. Ambas definem claramente em suas propostas a oferta e a atuacdo no servico

digital.

Ainda segundo o mesmo autor, uma tendéncia final que contribui para o crescimento
do uso das TICs em relagdes publicas ¢ o avanco das proprias tecnologias, ou seja, nunca
houve tantas facilidades de tecnologia da informacao disponiveis, o que leva a um aumento

significativo e, as vezes, inconstante do uso desses produtos. Como ja mostrado


http://epoca.globo.com/?s=Facebook
https://www.facebook.com/epoca.com.br
http://pinterest.com/revistaepoca
http://www.linkedin.com/company/-poca?trk=company_name
http://instagram.com/revistaepoca
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anteriormente, com o passar dos anos, percebemos, cada vez mais, diferentes locais e formas
de nos comunicarmos e tanto as organizagdes quantos os individuos podem fazer uso desses

meios.

Portanto, apos analisarmos as seis areas descritas por Lordan, entendemos que o autor
foi assertivo na sua constatacdo de que a adogdo das “novas” TICs ¢ o resultado do
crescimento e da interagdo dessas areas. Avaliando pelo lado das empresas, realmente ha uma
infinidade de espacos para que a comunicacao possa ser realizada, assim como uma variedade
de tecnologias aplicdveis a comunicacdo das organizagdes. Além disso, a velocidade e a
quantidade de informagdes disponiveis para tornar essa comunicac¢ao mais eficaz sdo cada vez
maiores, o que faz com que as empresas tenham a possibilidade de melhorar o conteudo de
suas comunicacdes, bem como a velocidade de resposta e entrega das mesmas. Somam-se a
isso o crescimento das proprias organizacdes, a necessidade de se contratar servigos de
relagdes publicas e, consequentemente, o aumento das proprias empresas de relagdes publicas.
Portanto, acreditamos que as “novas” tecnologias em relagdes publicas sdo intrinsecas ao

desenvolvimento e crescimento da area.

Para Springston (2001, p. 603), “a internet e as tecnologias relacionadas ao
computador estdo revolucionando a maneira como individuos e organizagdes se comunicam”.
O autor explica que a transformacdo da tecnologia digital tem implicagdes de longo alcance
para a pratica das relagdes publicas. Tradicionalmente, essa pratica contava com dados da
pesquisa tradicional de midia de massa. Mas, com a convergéncia das tecnologias
possibilitadas pelos computadores, outras oportunidades surgiram para a pesquisa em relagdes

publicas.

Portanto, apds a opinido de Heath, Lordan e Springston sobre as relagdes publicas no
ciberespaco, entendemos que, para os autores, a relagdo entre a atividade de relagdes publicas
e as TICs sdo fundantes para o exercicio e o crescimento da profissdo. Health disse que um
dos grandes desafios para as relagdes publicas seria o entendimento € o uso adequado das
“novas” tecnologias de comunicagdo. Ja Lordan abordou por que essas tecnologias sao ou
precisam ser introduzidas na area e, por fim, Springston, afirmou que a internet e as
tecnologias relacionadas ao computador estdo revolucionando a maneira como individuos e

organizagdes se comunicam.

Embora a importancia da relacdo entre relagdes publicas e as TICs tenham sido

defendidas pelos autores citados, precisamos verificar se essa relacdo ¢ fundamental para



71

respondermos ao nosso proposito de entender o que vem a ser relagdes publicas na

contemporaneidade.

Freire ¢ Medeiros (2013, p. 1) refletem acerca da Teoria Geral de Exceléncia em
Relagcdes Publicas, de James Grunig, e sua aplicabilidade na contemporaneidade. Para eles, o
profissional de relagdes publicas precisa estar preparado para utilizar as “novas” tecnologias
de comunicagdo, principalmente no que diz respeito as redes sociais da internet a fim de

alcangar os publicos da organizagdo e ampliar os canais de didlogo com 0s mesmos.

De acordo com Grunig (2011, p. 45), a Teoria Geral da Exceléncia “oferece uma
estrutura conceitual para a pratica profissional de relagdes publicas, que, com aplicagdes e
revisdes adequadas em diferentes culturas organizacionais e nacionais, ¢ um componente

fundamental da gestdo eficaz em todo o mundo”. De acordo com o autor (Ibid., p. 53),

ela é composta por dez principios genéricos que descrevem as caracteristicas de
departamentos e programas de Relagdes Publicas e o contexto interno e externo da
organizagdo, ¢ demonstram seu valor tanto para a organizagdo como para a
sociedade. Os principios estdo dispostos em sete categorias que representam as
principais areas de estudo e pratica da atividade.

Freire e Medeiros (2013, p. 3) acreditam que o ponto chave para o sucesso da
organizagdo ¢ a simetria nas relagdes publicas, abordada na categoria quatro, “Modelos de

Relacdes Publicas™.

Sendo assim, os autores defendem que o ambiente digital ¢ o que melhor viabiliza o
desenvolvimento desse relacionamento de longo prazo, pois permite o didlogo e a interagao
entre a organizacao e seus publicos. Portanto, o papel do RP é compreender o potencial das
plataformas de midias sociais digitais e apontd-las como essenciais para a exceléncia da

profissao.

Ainda segundo Freire e Medeiros (Ibid., p. 12), é fun¢do do profissional de RP realizar
a interagdo com os publicos e incluir as plataformas de midias sociais digitais no
planejamento estratégico da comunica¢do organizacional. Esse profissional precisa ter em
mente o que tais plataformas disponibilizam, quem sao os usuarios que participam delas, qual
o objetivo da empresa em decidir ter presenca nesse ambiente, saber quem vai administra-la e

com qual frequéncia e saber através de quais acdes se conseguira estabelecer o didlogo.

Dessa forma, entendemos que Freire e Medeiros consideram a tecnologia, por meio

das plataformas de midias sécias digitais, uma grande oportunidade para as relagdes publicas
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se adequarem as caracteristicas da sociedade contemporanea, visto que o ambiente digital ¢

quem oferece hoje as melhores condi¢des a simetria.

Na mesma linha da comunica¢do simétrica de duas maos, que beneficia as
organizagoes e seus publicos, Terra (2007, p. 8) contextualiza a comunicacao bidirecional,
direta e instantanea, como o padrao das Relagdes Publicas Digitais. Para ela, entende-se por
comunicag¢do bidirecional aquela que permite a oportunidade de resposta e interagdo entre os
emissores € receptores de uma mensagem. Essa comunicagdo ¢ direta porque dispensa

intermediagdes e ¢ instantanea porque acontece em tempo real.

Ainda segundo a autora, o conceito de comunicagdo de mao dupla ou bidirecional
remonta a histéria das relagdes publicas, que, desde o surgimento, valem-se da
multidirecionalidade do processo comunicacional, bem como se preocupam com a abertura de

vias de didlogo entre as partes para as quais trabalha.

Portanto, se a atividade de relagdes publicas apresenta as caracteristicas de
multidirecionalidade e didlogo entre as partes e o ambiente digital possibilita que tais fatores
sejam colocados em pratica, como ndo pensar que o ambiente digital contribuiu para que as
relacdes publicas pudessem ampliar, redefinir e segmentar as formas de contato com os

publicos?

Terra (Ibid., p. 7) explica que caracteristicas como segmentacdo de publicos,
interacdo, participagdo e construcdo coletivas, comunicacao direta, agil, de réapida
disseminagdo (capacidade viral) e que pode ser gerada pelo consumidor sdo os fatores que
modificaram a comunica¢do tradicional e que acabaram por se tornar o padrdo das
comunicagdes on e off-line, além de influenciarem as ac¢des de relagdes publicas por meio da

rede.

A resposta a pergunta - como nao pensar que o ambiente digital contribuiu para que as
relagdes publicas pudessem ampliar, redefinir e segmentar as formas de contato com os
publicos? - diz respeito ao surgimento das relacdes publicas digitais e da comunicacdo
organizacional digital, que Terra (2011, p. 263) apresenta como decorrentes do fendmeno da

digitalizacdo e da propria evolucao da sociedade.

Sendo assim, entendemos que as relagdes publicas digitais sdo intrinsecas a internet,
mais especificamente, as TICs, pois, de acordo com Terra (Ibid., p. 266), essas tecnologias

possibilitaram que as atividades de relagdes publicas se realizassem de maneira mais
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segmentada e as capacidades comunicativas melhorassem em efetividade e eficacia devido a

uma especializacao das ferramentas dirigidas aos publicos. Ainda segundo a autora:

um dos elementos que mais vdo modificar essa relagdo s@o as tecnologias que
trazem rapidez, formagdo de comunidade e interagdes, ja que é possivel elaborar
mensagens especificas e analisa-las mediante atividades concretas. Tudo isso
pressupde uma melhora consideravel de um dos aspectos mais frageis, como as
avaliacOes ¢ a confiabilidade das estratégias comunicativas.

Somam-se a isso duas caracteristicas comuns as relagdes publicas e a comunicagdo
digital, que sdo a interagdo e o feedback. Para Terra (Ibid., p. 264), esses dois atributos, da
mesma forma que sdo evidentes na comunicagdo digital, podem ser equiparados aos conceitos
de comunicagdo simétrica ou assimétrica de mao dupla em relagdes publicas. Tais conceitos

tém raizes nos mesmos objetivos das relagdes publicas.

Portanto, vimos que Terra, assim como Freire e Medeiros, também considera o
ambiente digital fundamental para as relagdes publicas exercerem suas atividades e
conseguirem atender as expectativas da empresa e dos publicos. Fica praticamente impossivel
dissociar as relagdes publicas do campo digital, visto que tudo indica que as tecnologias de
comunicagdo e informagao sdo um caminho sem volta e que a tendéncia é que, cada vez mais,
novas plataformas de relacionamento sejam criadas. Além disso, ¢ nesse ambiente que se
encontra uma diversidade de comportamento dos publicos e que a interacdo e o dialogo sdo
quase que naturais. Portanto, ¢ importante para a atividade de relagdes publicas, na
contemporaneidade, que o profissional dessa drea inclua em seu planejamento global de
comunicagdo o ambiente digital como mais uma forma de a empresa se relacionar com os

publicos criando, assim, vinculos e estabelecendo relagdes de confianca, que s6 sdo viaveis se

houver a interagdo, o didlogo e o relacionamento com 0s grupos.

Dessa forma, chegamos ao final da se¢ao I compreendendo que a relacdo entre as TICs
e a atividade de RP ¢ fundamental e fundante para que a atividade se desenovolva na
atualidade, assim como para identificar que o ambiente digital contribuiu para que as relagdes
publicas possam ampliar, redefinir e segmentar as formas de contato com os publicos. O
percurso das relagdes publicas tradicionais até as relagdes publicas digitais ou, como ja citado
anteriormente, o nascimento das relagcdes publicas digitais fica mais bem compreendido se

entendermos a evolucao da web, como segue na secao II.
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Secao II - A Internet e a Web

Antes de nos aprofundarmos na evolugdo das fases da web, ¢ preciso entender a
propria diferenca entre internet e web e apresentar algumas importantes definigdes que

preconceberam a web 1.0.

A Internet foi usada pela primeira vez em 1969 e se difundiu rapidamente vinte anos
mais tarde (Castells, 2011, p. IX). Para Castells (Ibid., p. 82), sua criacdo e seu
desenvolvimento foram consequéncia de uma fusao singular de estratégica militar, grande
cooperagdo cientifica, iniciativa tecnologica e inovagdo contracultural. Teve origem em uma
inovadora instituicdo de pesquisa: a Agéncia de Projetos de Pesquisa Avangada (ARPA) do
Departamento de Defesa dos Estados Unidos e seu conceito foi criado por Paul Baran em
1960-4, sendo uma das estratégias criar um sitema de comunicagdo invulnerdvel a ataques

nucleares.

Ainda segundo Castells, a primeira rede de computadores se chamou ARPANET e
entrou em funcionamento em 1969. Mais tarde, em 1980, com o avanco das pesquisas ¢ das
diferentes redes que estavam se formando (redes para estudos militares, redes cientificas e
redes para académicos, por exemplo), a rede das redes passou a se chamar ARPA-INTERNET
para, depois, ficar apenas internet. No entanto, foi em 1995 que iniciou a movimentagdo para
a privatiza¢do da internet. Nesse sentido, o autor (Ibid., p. 83) explica:

uma vez privatizada, a Internet ndo contava com nenhuma autoridade supervisora.
Diversas instituigdes e mecanismos improvisados, criados durante todo o
desenvolvimento da Internet, assumiram alguma responsabilidade informal pela

coordenacdo das configuragdes técnicas e pela corretagem de contratos de atribuigao
de enderecos da Internet.

Por fim, em 1999, ja ndo existia nenhuma autoridade clara sobre a Internet no mundo,
0 que era um sinal das caracteristicas anarquistas do novo meio de comunicagdo, tanto

tecnoldgica quanto culturalmente (Ibid., p. 84).

A World Wide Web - WWW ou, simplesmente, Web, surgiu como um avanco da
Internet possibilitando a muito mais pessoas 0 acesso a essa tecnologia. Como explica
Castells (Ibid., p. 87), a capacidade de transmissao de graficos da Internet era muito limitada e
era dificil de localizar e receber informagdes. A Web foi considerada, na época, um novo
aplicativo. Nas palavras do autor, era a “a teia mundial” que organizava o teor dos sitios da

Internet por informagao, e ndo por localizagdo, oferecendo aos usudrios um sistema facil de
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pesquisa para procurar as informagdes desejadas. A Web foi inventada na Europa, em 1990,

por um grupo de pesquisadores chefiados por Tim Berners Lee (Ibid., p. 88).

Resumindo a revolu¢do da comunicagdo, a Internet, apds sua privatizagdo na década
de 1990, tornou-se popular e utilizada em diversas atividades. Na década seguinte, ocorreu a
explosdo da comunicacao sem fio, que, segundo Castells (Ibid., p. x), “foi a tecnologia de
difusdo mais rapida da historia da comunicacdo”. Em 2000, assistimos a convergéncia
tecnoldgica entre internet, comunicacdo sem fio e varias aplicacdes que distribuem
capacidade comunicativa pelas redes sem fio, multiplicando, assim, os pontos de acesso a

internet. Nas palavras do autor (Ibid., p. XI),

a internet, a World Wide Web e a comunicagdo sem fio ndo sdo midias no sentido
tradicional. S3o, antes, os meios para a comunicagdo interativa. No entanto, as
fronteiras entre meios de comunicagdo de massa e¢ todas as outras formas de
comunicagdo estdo perdendo a nitidez. O email é predominantemente uma forma de
comunicagdo entre duas pessoas, mesmo quando levamos em considera¢do o uso
dos recursos de envio de copia ¢ mala-direta. Mas a internet ¢ muito mais ampla do
que isso. A World Wide Web é uma rede de comunicagido usada para postar e trocar
documentos. Esses documentos podem ser texto, audio, video, software, literalmente
qualquer coisa que possa ser digitalizada.

Na mesma linha da convergéncia tecnoldgica e dos meios para a comunicagio
interativa, Jenkins (2009, p. 32) afirma que os meios midiaticos estdo passando por mais uma
mudanga de paradigma. Segundo o autor: “(...). Se o paradigma da revolucao digital presumia
que as novas midias substituiriam as antigas, o emergente paradigma da convergéncia

presume que novas e antigas midias irdo interagir de formas cada vez mais complexas. (...)".

Essa interacdo entre as novas e antigas midias € o que o autor chama de cultura da
convergéncia, nome dado a uma de suas importantes obras na qual ele trabalha os conceitos

de convergéncia dos meios de comunicagdo, cultura participativa e inteligéncia coletiva.

Quando Jenkins (Ibid., p. 29) fala em convergéncia, ele se refere ao “fluxo de
conteudos através de multiplas plataformas de midia, a cooperacao entre multiplos mercados
mididticos e ao comportamento migratorio dos publicos dos meios de comunicagao (...)”. Para
o autor (Ibid., p. 51), a convergéncia representa uma mudanca no modo como encaramos
nossas relacdes com as midias. Ainda segundo ele (Ibid., p. 30), representa também uma
transformagdo cultural, a medida em que consumidores sdo incentivados a procurar novas

informacdes e fazer conexdes em meio a conteudos de midia dispersos.

A cultura participativa representa o que a midia tem proporcionado aos individuos, ou

seja, de passivos se tornaram atuantes e, de acordo com seus interesses, participativos. Nas
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palavras de Jenkins (Ibid., p. 30), “em vez de falar sobre produtores e consumidores de midia
como ocupantes de papéis separados, podemos agora considerd-los como participantes
interagindo de acordo com um novo conjunto de regras, que nenhum de ndés entende por

completo”.

Ja a inteligéncia coletiva, para Jenkins, representa aquilo que pode ser feito em
conjunto somando o que cada um sabe e tem de melhor. Segundo o autor (Ibid., p. 30),
“nenhum de nos pode saber tudo. Cada um de nods sabe alguma coisa e podemos juntar as
pecas se associarmos nossos recursos € unirmos nossas habilidades”. Ainda segundo ele, “a
inteligéncia coletiva pode ser vista como uma fonte alternativa de poder midiatico. Estamos

aprendendo a usar esse poder em nossas interagdes didrias dentro da cultura da convergéncia”.

Portanto, dando sequéncia na revolu¢ao da comunicagdo, podemos dizer que, nos
ultimos anos, falou-se em Cultura da Convergéncia (Jenkins, 2009) e, atualmente, 0 mesmo
autor (2013, p. 1), em sua mais recente obra, Spreadable Media, aprofunda suas ideias
originais na busca de valores e significados nas multiplas economias que constituem a nova
midia. Entre muitos outros aspectos, Jenkins examina um novo modelo hibrido de circula¢do
onde uma combinagdo de forgas determina como o material ¢ compartilhado nas culturas de
uma forma muito mais participativa e desordenada. Em meio as suas diversas e inovadoras

afirmacgoes, o autor’’ (apud CORREA, 2013, p. 287):

(...) revé suas propostas originais de Cultura da Convergéncia, saindo de uma visdo
mais utopica da participagdo total ¢ independente das audiéncias (ou dos fas) e
propondo um entendimento mais complexo da participagdo do publico que hoje
enfrenta obstaculos corporativos e tecnologicos, entre outros, para fazer emergir
suas diferentes vozes.

O capitulo IV ird retomar o modelo hibrido de circulagdo proposto por Jenkins bem
como as estratégias de comunica¢do que envolvem a web e as midias na atualidade. Sendo
assim, com base na breve abordagem sobre a internet, a web e os principais momentos que
fizeram e ainda fazem parte das transformagdes da comunicacdo relatados até aqui,
cumprimos com o proposito desta segunda secdo, que era basicamente entender a diferenga
entre internet ¢ web. Com isso, ficard mais claro compreender como se deu a evolugdo da
Web de 1.0 para 2.0 e, atualmente, de acordo com alguns especialistas, para 3.0 e até 4.0,

cOmo veremos na proxima se¢ao.

27 JENKINS, Henry; FORD, Sam; GREEN, Joshua. Spreadable media: Creating Value and Meaning in a Networked
Culture. New York: New York University Press, 2013.
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Secao III — A evolucio da Web em quatro cenarios
A Web 1.0

A Web 1.0 inicia-se com o surgimento da propria WWW nos anos noventa e ¢
considerada a primeira era da Web. Nesse periodo, ja apresentava caracteristicas técnicas,
instrumentos e ferramentas de comunicacao, além de formas de participa¢do do usuario, como

Corréa (2003) define na figura 4.

Cenario 1.0 de Presenca Digital

Caracteristicas Técnicas Instrumentos e Ferramentas ~ Formas de Participagio
de Comunicacio do Usuario
Multimedialidade Websites (portais, hotsites, Fale conosco
Hipermedialidade intranet, etc.) Foruns
Interatividade Jornais ¢ Revistas Online Bate-papos
(Transposicéo de veiculos Faq’s
de midia tradicional) Enquetes
E-mails
Newsletters

Figura 4 — Cenario 1.0 de Presenca Digital
Fonte: Corréa, Elizabeth S. 2003, p. 155.

. 1co s 122
De acordo com o senso coletivo da Wikipédia®®,

aweb 1.0 é considerada como estatica, sendo que seus conteudos ndo podem ser
alterados pelos usuarios (utilizadores) finais. Todo o contetido da pagina é somente
leitura, por isso o termo estatico. Na web 1.0, ndo existia a interatividade do usuario
com a pagina, onde somente o webmaster ou o programador pode realizar alteracdes
ou atualiza¢des da pagina.

Para exemplificar esse cendrio, vamos pensar na comunicagdo de uma empresa
qualquer na época. Ela tinha um site para os publicos em geral, intranet para os funcionarios,
utilizava email, oferecia um servico de “fale conosco” ou de salas de “bate-papos”, entre
outros exemplos, como os ja descritos por Corréa na figura 4, para oferecer uma possibilidade
de interagdo com os seus publicos, mesmo que essas possibilidades estivessem sempre sob o

dominio do emissor, no caso, a empresa.

8 WIKIPEDIA. Web 1.0. Acesso em 22/3/2014.
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Portanto, ha alguma interatividade na Web 1.0 a partir do momento em que, de alguma
forma, os usudrios podem se comunicar com a empresa. No entanto, a oferta de instrumentos
de interatividade nao reflete totalmente seu conceito. Ainda segundo a autora (Corréa, 2003,
p. 155):

no cenario 1.0, uma vez que o controle do contetdo e das relagdes permanece nas
maos do emissor, a maioria de suas propostas de interatividade e didlogos com o
usuario ndo passa de acdes que simulam a participacdo. Por exemplo, o conhecido
canal de email “fale conosco” torna-se um simulacro de bidirecionalidade a partir do

momento em que o usuario ndo recebe a resposta adequada e oportuna as suas
indagacdes (...).

Dessa forma, se, nessa fase, a maioria das propostas de interatividade com os publicos
ndo passa de agdes que simulam a participagdo, podemos dizer que, na Web 2.0, a intera¢ao
sera o ponto forte, possibilitando ao usuario, até entdo considerado passivo, tornar-se um

produtor de conteudo podendo, inclusive, compartilhar suas mensagens.
A Web 2.0

O termo Web 2.0, de acordo com a mesma autora (Ibid., p. 148), surgiu em 2004 e foi
cunhado pelo consultor norte-americano Tim O’Reilly numa conferéncia que organizou nos
Estados Unidos para discutir como a web estava produzindo sistemas, aplicativos e
ferramentas que cada vez mais municiavam o usudrio para agdes de comunicagdo €
relacionamento autébnomos, sem a intervengdo dos conhecidos veiculos de midia para a

formacgao da opinido da sociedade.

Surgia, assim, uma “nova classe” de publico, o publico das redes, o individuo
conectado, as audiéncias (Jenkins, 2009) ou o usudrio-midia (Terra, 2010) para provocar nas
organizagdes outro formato de comunica¢do que deveria incluir também o ambiente digital.
Na tentativa de concretizar essa mudanga, podemos dizer que, com a Web 2.0, literalmente,
nasceu mais um espago para a comunicac¢do, um espaco virtual, um local repleto de desafios
para a comunicacdo organizacional. De acordo com Corréa (2003, p. 149), esses desafios se
justificam, pois:

(...) a web 2.0 potencializa a agdo do usurario na rede por meio da oferta, quase
sempre gratuita, de ferramentas que permitem a expressdo e o compartilhamento

com outros usuarios de opinides, criagdes, desejos, reclamagdes, enfim, qualquer
forma de comunicagdo interpessoal.
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Além da interacdo, da possibilidade de livre expressdo e¢ do compartilhamento,
conforme dados coletivos da Wikipédia®, a Web 2.0 fez com que os usuérios diminuissem a
taxa de download e aumentassem a de upload, o que indica que o usudrio esta interagindo
mais com a web e trocando mais informagdes por compartilhamento. A Web 2.0 ¢ chamada

de Web participativa ou colaborativa.

Para as organizagdes, a Web 2.0 representa um compartilhamento do poder da
informacao. Poder esse que, no cenario 1.0, ficava quase que totalmente sob o dominio das
empresas, e, no ambiente 2.0, proporciona ao usuario assumir o papel de “comunicador
auténomo”, o que provoca nas empresas um replanejamento da sua comunicacdo e do seu
relacionamento com os publicos de interesse. Nesse sentido, Corréa (2003, p. 150) explica
que:

no mundo 2.0, a questdo ndo ¢ mais a inclusdo de um novo suporte e meio de
distribuigdo (a web), nem a instantaneidade, o tempo real. E isso acrescido de:
ruptura do predominio do polo de emissdo; criagdo de canais de informagdo e
conversagdo independentes das fontes formais; alto grau de envolvimento e
personalizacdo por parte dos usudrios; alto grau de articulagdo coletiva; facilidade de

comunicacdo e expressdo pela concentragdo, no mesmo ambiente digital, de
ferramentas de produgdo de contetdo e de participagao e didlogo.

Analisando as caracteristicas da Web 2.0, podemos dizer que esse ambiente
praticamente obriga as organizagdes a ampliarem seu estado tradicional de comunicacao para
outro patamar, no qual elas precisam incluir em seu modelo de comunica¢ao um planejamento

que abranja o ambiente digital e o publico diverso que dele faz parte.

Para finalizar o cendrio 2.0 da presenca digital, Corréa apresenta a evolu¢do nas
caracteristicas técnicas, nos instrumentos e ferramentas de comunicag¢do, bem como nas

formas de participacdo do usuério, da Web 1.0 para a 2.0, conforme a figura 5.

* WIKIPEDIA .Web 2.0. Acesso em 22/3/14.
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Cenario 2.0 de Presenca Digital

Caracteristicas Técnicas Instrumentos e Ferramentas Formas de Participagdo
de Comunicacio do Usuario
Multimedialidade Expressido / Opinido Expressao / Opimido
Hipermedialidade Blogs * Wikis « SMS Blogs * Wikis * SMS
Interatividade Comunidades (Facebook, Comunidades (Facebook,
+ Orkut, MySpace, Twitter) Orkut, MySpace, Twitter)
Contetdo gerado
. Producao Produgéo
pelo usuario
) YouTube * Flickr YouTube « Flickr
Compartilhamento
) Picasa * Podcasts Picasa * Podcasts
Diélogos e Conversag¢des
SlideShare SlideShare
Publicagdo / Avaliagdo Publicacéo / Avaliagdo
Digg * Slashdot Digg « Slashdot
Overmundo Overmundo

Figura 5 — Cenario 2.0 de Presenca Digital
Fonte: Corréa, Elizabeth S.2003, p. 156.

Portanto, fica evidente o aumento das possibilidades de comunicagdo quando
analisamos comparativamente os cendrios 1.0 e 2.0. Para as empresas, como ja dito
anteriormente, o surgimento do espago virtual e de suas inimeras alternativas de comunicagao
¢ um grande desafio e, para os usuarios, uma oportunidade, ou, dependendo da usabilidade,

uma facilidade.
A Web 3.0

A Web 3.0 surge com amantes e criticos do termo. Muitos estudiosos acreditam que ja
estamos vivendo nesse ambiente e outros acham que ainda estamos no cenério 2.0 ou em
transicao entre cendrios. Talvez dependa do angulo de observagdo, pois, para a comunicacao
das organizacdes, por exemplo, o ambiente 3.0 pode ser futuro, mas para usudrios e

segmentos voltados para tecnologia, certamente ¢ um cendrio bastante comum.

Independentemente das diferentes formas de interpretagdo do termo e de quem estd ou
ndo implementando projetos nessa onda de tecnologia, o fato ¢ que a Web 3.0 foi anunciada

como mais uma grande revolugao da Web.
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De acordo com dados coletivos da Wikipédia™, a web 3.0 é s6 um conceito que esta
chegando a sua fase final e entrando em aplicacao. Chamada de Web semantica ou marketing,
a Web 3.0 tem o intuito de mudar as formas de pesquisas para facilitar a localizacao dos
dados considerados em excesso na Web 2.0, além de incrementar a interatividade entre

homem e maquina.

Santaella (2010, p. 72), quando escreveu a respeito das linhas de frente do ciberespago

e seus hibridos, contextualizou a Web 3.0 como uma das varias linhas de frente do entdo atual
estado da arte. Segundo a autora,

a Web- 2.0 e suas plataformas participativas (wikipédias, blogs, podcasts, o uso de

tags (etiquetas) para compartilhamento e intercambio de arquivos no Del.icio.us e de

fotos no Flickr, redes sociais como Facebook, Orkut, MySpace, Goowy, Hi5, o

YouTube e o Second Life) ja comegcam a se imiscuir com a 3.0, a web semantica

aliada a inteligéncia artificial por meio da qual a rede deve organizar e fazer uso
ainda mais inteligente do conhecimento ja disponibilizado on-line.

Percebemos que, naquele ano, a autora (Ibid., p. 72) ja apontava para uma mistura
entre os cenarios 2.0 e 3.0 mostrando a gama de caracteristicas que comporiam a Web 3.0,
conforme resumiremos aqui: (1) a web ird refinar os dados de pesquisa para o usuario. O
motor de busca estreitara a pesquisa até o ponto de entregar exatamente o que o usuario quer.
Sdo motores de busca que sdo capazes de processar a informagao, filtrando e interpretando os
resultados para produzir respostas concretas. A internet serd um mundo de dados que
descrevem dados. Como resultado da caracteristica acima, o usuario sera afastado das
pesquisas por palavras-chave, pois a internet deixara de ser um mundo de documentos para
ser um mundo de dados que descrevem dados; (2) as paginas poderdo ser lidas ndo sé por
pessoas, mas também por maquinas, como resultado do item anterior; (3) o uso de graficos
animados, audio ¢ videos de alta definicdo, 3D, ¢ muito mais, tudo isso dentro do browser.

Enfim, grande parte dos websiftes vao se tornar webservices.

A web semantica, até entdo tratada como o conceito central da web 3.0, agora ¢ que
comeca a alcancar seu estagio de consolidacdo (Adolphs, et al®', 2010 apud Corréa e

Bertocchi, 2012, p. 124).

3 WIKIPEDIA. Web 3.0. Acesso em 22/3/14.

3 ADOLPHS, Peter; CHENG, Xiwen; KLUWER, Tina, USZKOREIT, Hans; XU, Feiyu. Question

Answering Biographic Information and Social Network Powered by the Semantic Web. In: Proceedings of the Seventh
Conference on International Language Resources and Evaluation, Valletta, Malta: European Language Resources
Association (ELRA), 2010. Disponivel em: http://www.lrec-conf.org/proceedings/Irec2010/summaries/611.html.



82

Corréa e Bertocchi (Ibid., p. 124) consideram que “a web semantica, apps, algoritmos,
bancos de dados, entre outros, sdo manifestagdes ciberculturais contemporaneas e alteram
formas de sociabilidade, nos vemos, portanto, diante de mais um campo de discussdes e

reflexdes, para nao dizer de mudancgas prementes”.

Ao pesquisarem sobre o termo, as autoras (Ibid., p. 125) encontraram diversas
expressoes, inclusive algumas ja citadas nesse capitulo, que mostraremos resumidamente: a
ideia de que a rede terd uma inteligéncia autdbnoma; de que conseguira reconhecer os padrdes
individuais de uso e personalizar conteudos para cada usudrio de forma a fortalecer essa

inteligéncia universal; um sistema de alavancagem do marketing digital, entre outros.

Embora a descrigdo pareca ser positiva e revolucionaria quanto a web semantica, as
autoras acreditam que sao visoes equivocadas acerca de seus impactos sociais.

0 que vemos, em geral, ¢ a mitificacdo da WS, erroneamente relacionada apenas

com a ideia da Web 3.0, anunciada como a grande nova etapa da rede mundial de

computadores, a entrada para um mundo de facilidades na relacdo homem-maquina,
0 mais novo momento transformador da sociedade contemporanea.

Portanto, diferentemente de outros autores, Corréa e Bertochi ndo correlacionam a
web semantica somente a web 3.0 ou acreditam que ela seja o ponto central de todas as
revolucdes. As autoras reconhecem que a web semantica ird promover e, em muitos casos, ja
promove transformacdes significativas no uso da web. Entretanto, elas vao muito além
refletindo sobre o fato de que:

tais transformagdes como resultantes de um processo que tem seu cendrio instalado
no back office da rede (algoritmos, software, sistemas de bancos de dados,
aplicativos, linguagens de maquina etc.), um processo maquinico que s6 terd uma
dimensdo socialmente transformadora a partir do exercicio do processo
comunicativo, ou seja, a partir da atuagdo do profissional de comunica¢do como
agenciador, municiador, mediador, articulador e analista humano comportamental
dessa etapa de organizagdo e criagdo de significados a imensa massa informativa que

circula no ciberespago. A saber, o que chamamos aqui de curador de informagdo —
alguém que coloca perspectiva sobre o dado.

Nesse sentido, antes de entender o ponto de vista de Corréa e Bertocchi, até
poderiamos chegar a pensar o quanto a vida do profissional de comunicagdo poderia ficar
facilitada na era da web 3.0, mas a conclusdo a que chegamos ¢ o quao importante € ou ainda
sera o papel desse profissional na contemporaneidade. As autoras trazem uma dimensao
humana numa onda de imersao tecnologica. Segundo elas (Ibid., p. 125):

para alguns, no cenario da web 3.0, os algoritmos serdo os grandes experts capazes
de cumprir essa missdo, chegando mesmo a substituir a editorializagdo humana. Na

nossa visdo, uma WS socialmente relevante ndo ira falar por si mesma, mas por
meio da Comunicacao. Ou seja, sem o comunicador como agenciador dessa rede —
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ao lado da maquina — ha somente uma web semantica totalitaria. Cabe, portanto,
repensar o posicionamento do jornalista e das empresas informativas diante desse
proximo panorama.

Por meio desse reconhecimento ao papel do profissional de comunicagdo ¢ de seu
posicionamento frente aos algoritmos e ao contexto da WS como um curador da informagao,
as autoras ddo continuidade ao tema, apresentando, entre outras coisas, algumas defini¢des
especificas de web seméntica, como a de Berners-Lee, Hendler & Lassila® (2001, apud

CORREA E BERTOCCHLI, 2012, p. 126):

a Web Semantica ndo ¢ uma rede separada, mas uma extensdo da atual, na qual a
informagdo recebe um melhor significado, os computadores sdo mais bem
programados e as pessoas trabalham em colaboragao.

Sendo assim, segundo as mesmas autoras, a WS nada mais € que a propria Web dentro
de outra configuragdo. No entanto, ndo ¢ o nosso proposito, nesta pesquisa, aprofundar o
conceito de WS nem tampouco outras caracteristicas da web 3.0, como os algoritmos e as
apps. Nosso objetivo foi apenas mostrar diferentes reflexdes a respeito dessa fase da web, na
tentativa de entender, em linhas gerais, seu significado e principais caracteristicas para,
posteriormente, justificar ou esclarecer a atividade de relagdes publicas na
contemporaneidade. Do ponto de vista das relagdes publicas, sim, ¢ importante entender os
avancos da web, seus atributos, aplicativos e produtos, mas em outro estudo que tenha a

tecnologia e sua aplicabilidade técnica como foco do trabalho.

A Web 4.0

Conforme observamos, a Web 3.0 ja se encontra em plena discussdo. Sendo assim, o
que pensar da Web 4.0? Diferentemente das fases anteriores, encontrar defini¢des mais
assertivas e consistentes do termo foi mais dificil. A maior parte do que foi encontrado esta
disponivel na internet, foi escrito por estudiosos do mercado e profissionais que nao
necessariamente tenham interesses académicos, embora alguns profissionais da academia
também tenham feito contribuigdes. Nessa busca, também observamos o carater colaborativo
das informagdes, visto que muitos textos ainda estdo em construgdo e outros apresentam
comentarios de usuarios interessados no tema. Somam-se a isso as diversas plataformas onde
0 mesmo assunto era tratado (Wikipédia, YouTube, Slideshare, Prezi, blogs em geral e sites).
Dessa forma, a pesquisa, a interacdo, a colaboracdo e a participacdo, caracteristicas presentes

na evolucgdo dos cendrios da web mostrados anteriormente, contribuiram para a construgdo das

32 BERNERS-LEE, Tim; HENDLER, James; LASSILA, Ora. The Semantic Web. Scientific
American, 284, no. 5 (May 2001): 34-43. Disponivel em http://www.nature.com/
doifinder/10.1038/scientificamerican0501-34.
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defini¢cdes encontradas de web 4.0. Mesmo assim, apesar de ser um tema que ja vem sendo
discutido ha alguns bons anos, ainda parece carente de estudos mais profundos ou até mesmo

de definicdes mais precisas.

Nesta busca, encontramos algumas caracteristicas a respeito da fase 4.0 que perpassam
diferentes plataformas. A primeira delas, retirada de um blog®, destaca a mobilidade ¢ a

ubiquidade.

Hoje, somam-se a estas evolugdes a mobilidade e a ubiquidade para marcar o
nascimento da web 4.0. Segundo estudiosos, essa nova era funciona como um
enorme sistema operacional dindmico e inteligente, capaz de utilizar e interpretar as
informagdes e os dados disponiveis para suportar a tomada de decisdes. Isso tudo de
forma automatica, através de um sistema complexo de inteligéncia artificial.

Pena*

(2011) destaca a convergéncia e a inteligéncia coletiva como caracteristicas
dessa fase. Para a autora, na web 4.0, alteram-se as formas de publicagdo e a autoria passa a

ser dominio de qualquer individuo.

Somam-se a essas caracteristicas a opinido de Papakonstantino™ (2014), que trata da
web 4.0 como a web do futuro, mas que estd em desenvolvimento. O autor acrescenta que,
nesse cenario, as pessoas podem interagir com a web fazendo perguntas e recebendo respostas
como se estivessem conversando com outra pessoa € ndo com uma maquina. “A web vai

funcionar como um assistente pessoal”. O autor ainda associa a era 4.0 as tecnologias 3D.

Por fim, Santaella (2010, p. 72), ao abordar as linhas de frente do ciberespaco e seus
hibridos, como ja citado anteriormente, além de contextualizar a Web 3.0 como uma das
linhas de frente do entdo estado atual da arte, também acrescentou: “(...) a era dos terabytes e
petabytes, a computagdo em nuvem, a era da conexao onipresente e da mobilidade continua, a
computacdo ubiqua, pervasiva, sensiente, tudo isso caminhando para uma dindmica de

finissima hibridacdo e de convergéncia total”.

Portanto, conforme vislumbramos nessas contribui¢des, acreditamos que ndo ha um
consenso em relacdo ao assunto nem mesmo uma definicdo que permeie diferentes fontes.
Existem aspectos que se complementam e que nos direcionam para uma ideia do que esta por

vir ou, quem sabe, dependendo do ponto de vista, ja esta entre nos.

33 Internet Innovation. Disponivel em http://www.internetinnovation.com.br/blog/como-sera-a-web-4-0/. Acesso em
30/3/2014.

4 PENA, 2011. Disponivel em http://pt.slideshare.net/mariloli/web-1-web2web-30-web-40. Acesso em: 30/3/2014

33 PAPAKONSTANTINO, 2014. Disponivel em http://prezi.com/xhjz3rdbdbgd/the-evolution-of-technology/. Acesso em
30/3/2014.
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Em linhas gerais, podemos pensar que a pesquisa € 0 acesso ao conhecimento no meio
digital eram aspectos fortes da web 1.0, visto que ela era considerada estatica e o acesso era
individualizado, ou seja, a participagao do usudrio era praticamente entre ele e seu contetdo.
A fase 2.0 trouxe a interagdo entre pessoas e contetidos e as plataformas sociais foram as
grandes novidades dessa época. J4 a 3.0 aprimora profundamente as eras anteriores
proporcionando um refinamento dos dados disponiveis para pesquisa e interacao, sendo a web
semantica um dos pontos centrais dessa fase. Por fim, a era 4.0 parece ser a fase da
ubiquidade, ou seja, uma revolucao de tudo aquilo que vimos até entdo e que nos faz pensar
que conversaremos com maquinas de tal forma que, em outros tempos, poderiamos ser
chamados de “loucos”. No entanto, embora cada fase da web apresente suas caracteristicas
marcantes, tais fases ndo sdo exatamente cronoldgicas. Elas convergem e se sobrepdem.
Portanto, a atividade de relagcdes publicas praticada nesses contextos também converge e se

sobrepoe.

Até aqui nosso propdsito foi mostrar a relagdo entre as tecnologias de comunicacao e a
atividade de relagdes publicas, bem como o surgimento dessa profissdo no ambiente digital,
como vimos na sec¢do I. Além disso, as defini¢des de internet e web, assim como a evolugao
dos cenarios 1.0 até 4.0 também foram apresentados nas sec¢des II e III respectivamente para
que pudéssemos tentar responder a pergunta feita no inicio deste capitulo: O que sdo relagdes
publicas contemporaneas? Portanto, agora que ja construimos a base para o que vamos

abordar, a proxima parte analisara como ocorre a atividade de RP nas diferentes fases da web.

Secao IV — A atividade de Relacées Publicas nas diferentes fases da web
Relagdes Publicas 1.0

Ja vimos no capitulo II que a atividade de relagdes publicas é responsavel pelo
relacionamento da organizacdo com seus publicos de interesse, que seu instrumento € a
comunicacdo e que o profissional deve beneficiar tanto a empresa para que essa cumpra sua
missdo e atinja seus objetivos quanto seus publicos para que fiquem satisfeitos e tenham uma

percepgao positiva da organizagao.

Sendo assim, identificamos o exercicio da atividade de relagdes publicas no cenario
1.0 da web quando analisamos os instrumentos e as ferramentas de comunicacao descritos por
Corréa (2003) anteriormente. As empresas transmitiam e ainda transmitem suas mensagens,
independentemente se essas sdo institucionais, internas ou mercadologicas, em websites,

jornais e revistas online, emails e newsletters. Portanto, nesse periodo, o modo de uso das
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ferramentas, bem como o conteudo das mensagens acompanhavam as caracteristicas da web
1.0, ou seja, os profissionais de comunicagdo estavam diante de uma rede estatica, sem
interacdo com o usudrio ¢ sob o dominio da empresa, considerada aqui o emissor das

mensagens.

Dessa forma, como o controle dos relacionamentos, dos instrumentos de comunica¢ao
e do contetido estavam concentrados no ambiente das organizagdes, o profissional de relagdes
publicas exercia sua atividade num contexto considerado tradicional de comunicagdo, ou seja,
em um ambiente no qual os publicos ainda ndo compartilhavam o espago comunicacional com
as empresas e também nao tinham autonomia para se expressarem, portanto, num cenario
muito mais off-line, com o uso de meios de comunicacdo de massa e impressos em sua
maioria, além de contatos presenciais. Um contexto que, mesmo sendo de comunicacio
tradicional, evoluiu para os meios eletronicos e depois para os digitais, mas, ainda assim, nao
afetava a estrutura das estratégias de comunicagdo, pois o poder do uso dos meios e das
mensagens ainda era das organizacdes e a participagdo dos publicos se dava pontualmente em

canais como “fale conosco” e emails, ou seja, canais de dominio das empresas.

Nesse cenario mais tradicional de comunicacdo no ambiente 1.0, por mais que o
profissional de relagdes publicas tivesse em mente que ele deveria exercer o modelo

C ~ 36
“simétrico de duas maos”

, 0 contexto do cenario 1.0 privilegiava a comunicagdo das
empresas, deixando naturalmente os fatores relacionamento, negociacdo, concessdes €
administra¢io de conflitos mais dificeis de serem colocados em pratica. E por esse motivo que
Freire e Medeiros (2013), citados anteriormente, acreditam que a exceléncia do modelo s6
sera praticada no ambiente digital, pois ¢ aquele que melhor viabiliza o desenvolvimento dos

relacionamentos de longo prazo entre organizagdes e seus publicos permitindo que tais fatores

sejam verdadeiramente colocados em pratica.

Na mesma linha da comunicacdo tradicional no ambiente 1.0, as relagdes publicas,
além de planejarem a comunicacao fazendo uso ou nao de determinados modelos estratégicos,
também (1) procuram obter a compreensao mutua entre organizagdes e publicos; (2) buscam
evitar conflitos; (3) tém praticamente o dominio dos meios para comunicar e criar suas
mensagens ¢ (4) estdo mais para eletronicas do que para digitais na fase que corresponde a
web 1.0. Nesse sentido, Peruzzo (2009, p. 160), acredita que elas apresentam contradi¢des

quanto a sua teoria e pratica. Segundo a autora:

36 0 modelo simétrico de duas méos, de Grunig e Hunt, sera detalhado no capitulo IV desta pesquisa.
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para além do valor intrinseco, para a sociedade, das premissas que fundamentam as
relagdes publicas, o que ndo ¢ dito ¢ que, ao se vincularem a determinada
organizagdo ou a um governo, estdo necessariamente comprometidas com estes. Em
outras palavras, no interior do seu discurso, as relagdes publicas tradicionais (porque
hoje ja existem as relagdes publicas populares/comunitdrias) assumem para si
caracteristicas altruistas: apresentam-se como se ndo se posicionassem em primeiro
plano a favor daqueles aos quais se ligam institucionalmente e como se estivessem
acima dos interesses de classe ou, melhor, como se ndo existissem classes
antagdnicas na sociedade capitalista em que atuam.

Embora o ponto de vista de Peruzzo seja critico no que tange ao discurso e a pratica da
atividade de relagdes publicas, entendemos que o cendrio 1.0 da web privilegiava quem
detinha o poder da comunicagdo, portanto as empresas € o governo. Nesse sentido, Jenkins
(2009, p. 30) ao se referir a convergéncia dos meios e a cultura participativa, portanto em um
periodo em que a web 1.0 j& poderia ser considerada “ultrapassada”, porém ainda praticada,
afirmava: “(...). Corporagdes — ¢ mesmo individuos dentro das corpora¢des da midia — ainda
exercem maior poder do que qualquer consumidor individual, ou mesmo um conjunto de
consumidores. (...)”. Portanto, essa questao do compartilhamento do poder entre empresa e
publicos, ou mais especificamente, da “perda” de poder das organizagdes para individuos,

parece ser resistente mesmo com a evolugdo dos cenarios da web.

Além disso, como as relagdes publicas sdo responsaveis pela gestdo da comunicagdo
organizacional, € praticamente intrinseco o fato de elas agirem em prol de determinada
instituicdo. Acrescentamos a isso o fato de Peruzzo ter escrito seu artigo em 2009 em uma
versdo atualizada da primeira edi¢do de seu livro em 1982. Ou seja, da ideia original até o
surgimento da web em 1990 sdo cerca de oito anos. Isso significa que, de fato, a autora estava
se referindo as relagdes publicas tradicionais, que se utilizavam basicamente da comunicacao
de massa e da impressa. Dessa forma, portanto, estavam distantes do advento da web 1.0,
principalmente da web 2.0 como veremos adiante, que praticamente impulsiona as

organizagoes a estabelecerem uma nova postura diante de seus publicos.

O foco deste estudo ndo ¢ averiguar se ha ou ndo contradi¢cdes na atividade de RP nem
tampouco avaliar se as relagcdes publicas trabalham para as organizagdes e pertencem ao modo
capitalista de producdo e, nesse sentido, beneficiando-as. Por essas razdes, nao nos
aprofundaremos nas pesquisas de Peruzzo. Nosso propdsito foi apenas mostrar que as relagdes
publicas tradicionais, que evoluiram com o passar dos anos junto a comunicagdo das
organizagoes, apresentam significativa relacdo com o cenario da web 1.0, visto que inimeras
formas de comunicagdo das empresas sao realizadas por meio dos instrumentos e ferramentas

de comunicag¢do ja citados anteriormente e que sdo caracteristicos da era 1.0.
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Portanto, embora a atividade de relagdes publicas seja bem mais antiga que a web 1.0,
suas praticas também evoluiram com a chegada desse ambiente pela grandeza de
possibilidades comunicacionais que ele oferece e também por todas as caracteristicas
inerentes a sua existéncia. Por esse motivo, fala-se em relagdes publicas 1.0 talvez como o

primeiro grande passo da atividade rumo aos horizontes digitais ou contemporaneos.

No entanto, mesmo que 0s aspectos positivos sejam maiores, ha ainda caréncias
comunicacionais para as relagcdes publicas 1.0, pois continuamos com a é&nfase nas
organizagdes ¢ a varidvel interacdo, determinante para que as relagdes publicas exer¢gam sua
atividade com eficacia, fica desfavorecida. Além disso, as relagdes publicas, no cenario 1.0,
ainda permanecem com dificuldades quanto ao desenvolvimento de indicadores ¢ métricas
para mensurar a comunicac¢do. Sendo assim, da mesma forma que a web evoluiu para a web
2.0, acreditamos que as relacdes publicas, de acordo com suas possibilidades e respeitando
seus limites, também possam avangar quanto a sua forma de comunicar. Cabe, portanto, a elas
definir se a presenca das empresas no ambiente digital, como explica Corréa (2003, p. 154),
sera de forma mais tradicional, informativa e pouco interativa de relacionamento na web ou se
ira trilhar os caminhos do relacionamento participativo, oferecendo aos seus publicos outros
meios e ferramentas para ampliar as formas de comunicacdo. Essa segunda possibilidade de
estratégia de RP para as organizagdes se encontra no cenario 2.0 da web, que veremos a

seguir.

Relac¢oes Publicas 2.0

Até este momento, ao abordar as relagdes publicas 1.0, trilhamos brevemente o
caminho das relacdes publicas tradicionais, totalmente offline, para chegarmos em RP 1.0, que
exerce suas atividades na web por meio do uso de instrumentos e ferramentas de comunicagao

pertinentes a esse periodo.

No entanto, para que as relagdes publicas possam evoluir de uma estratégia de
comunicagdo mais tradicional, informativa e pouco interativa de relacionamento na web para
um caminho de relacionamento participativo, oferecendo aos publicos outros meios e
ferramentas para ampliar as formas de comunicagdo, como ja citado por Corréa, ¢ preciso que

as relagdes publicas sejam 2.0 ou, pelo menos, usufruam de parte dos beneficios da web 2.0.

O termo, RP 2.0, surgiu quando Solis (2009, p. xvii), na segunda metade da década de

90, observou uma mudanga nas relagdes publicas, que ele chamou de RP 2.0, em
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reconhecimento ao impacto que a Web teria nas relagcdes publicas e como a industria da
comunicagdo seria forgada a ter que se conectar com seus publicos a0 mesmo tempo em que
continuava trabalhando no antigo formato. Portanto, as relacdes publicas 2.0 nasceram
aproximadamente em 1999, bem antes da web 2.0, e foram inspiradas pelos primeiros sinais

da mudanga na midia durante a ascensdo da web 2.0.
Em linhas gerais, Terra (2010, p. 33) explica que,

a web 2.0 permite, por meio das ferramentas (as chamadas midias sociais), - em sua
maioria gratuitas, — que os usudrios participem, compartilhem, exponham, opinem,
colaborem com contetidos com outros internautas da rede. As definicdes quase
sempre nao possuem uma base académica formalizada, ocorrendo pela pratica, uso e
experimentagdo dos proprios usuarios.

Nesse cenario, os publicos passam a desempenhar outro papel frente as empresas,
principalmente, pelo acesso as chamadas midias sociais e pelo compartilhamento da
informagdo nas diversas ferramentas disponiveis. Sendo assim, cabe ao profissional de
relacdes publicas conhecer e entender como funcionam tais ferramentas para que sejam

utilizadas da melhor forma nas estratégias de comunicagdo das empresas.

Terra (Ibid., p. 137) entende que “as relagdes publicas 2.0 se caracterizam pela
atividade de mediagdo e/ou interacdo por parte de organizagdes ou ageéncias (consultorias,
etc.), com seus publicos na rede, especialmente, no que diz respeito as expressdes e

manifestagdes desses nas midias sociais”.

Nesse sentido, ja identificamos atualmente diversas empresas fazendo uso de
instrumentos e ferramentas de comunicacdo como blogs, Facebook, Twitter, Youtube,
SlideShare, entre muitas outras pertinentes ao mundo 2.0. De maneira otimista, podemos
imaginar que ocorreu um planejamento da comunicagdo antes que essas ferramentas fossem
implementadas e, mais ainda, que um profissional de relagdes publicas elaborou a melhor
estratégia de atuacdo da empresa nesses espacos. Pois, segundo a mesma autora (Ibid., p.

138),

relagdes publicas 2.0 significa agregar as taticas tradicionais de divulgacdo
contetidos como videos, dudios, fotos, imagens e links que possam ser aproveitados
de forma diferente, além de gerir e olhar estrategicamente para canais que permitem
a participacdo e o retorno de usudrios.

Sem duvida, esse estado da comunicagdo organizacional onde o profissional de
relagdes publicas planeja a comunicagdo da empresa ¢ realmente o melhor que poderia

acontecer. No entanto, temos indicios, na praxis, que nem sempre acontece assim. Em outras
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palavras, a web 2.0 surgiu com uma avalanche de oportunidades para que as empresas possam
evoluir no relacionamento com seus publicos e também para que a atividade de relagdes
publicas, que tem em sua esséncia o relacionamento e o dialogo com os publicos, possa se

tornar mais estratégica e valiosa para as empresas. De acordo com Terra (Ibid., p. 138):

arriscamo-nos dizer aqui que a evolugdo dos relacionamentos organizagdo-publicos
passa pelas relagdes publicas 2.0 e se configura como evolucdo do conceito
tradicional que até entdo praticivamos e conheciamos. No entanto, o cerne das
relagdes publicas sempre foi e serd o didlogo e a via de mao dupla, conceitos
absolutamente conectados com as midias sociais e com a internet 2 e 3.0.

As caracteristicas técnicas do ambiente 2.0, como a multimedialidade, a interatividade,
a hipermedialidade, o compartilhamento das informacgdes, os didlogos e o contetido gerado
pelo usudrio estdo presentes nas ferramentas de comunicacdo utilizadas pelas empresas
atualmente. No entanto, o grau de envolvimento e interacdo das empresas ou o estagio de
presenca e engajamento nas midias sociais (Terra, 2011) vai variar de empresa para empresa,

conforme a cultura, os gestores e o segmento de cada uma.

Popova (2012)*” acrescenta o que vem a ser relagdes publicas 2.0 e a relaciona com a
Web 2.0. Com foco nas expectativas das empresas ¢ de seus clientes, a autora analisa os
fatores que trouxeram as mudancas nas relacdes publicas tradicionais no que se refere a
interacdo por meio da midia social. O propdsito ¢ mostrar como uma profissao tradicional
pode se integrar com os mais recentes e inovadores canais de comunicagdo. Nesse sentido, o
objetivo de Popova vai ao encontro do que disse Terra anteriormente, ou seja, que relacdes
publicas 2.0 significa agregar as taticas tradicionais de divulgacdo contetidos como videos,

audios, fotos, imagens e links que possam ser aproveitados de forma diferente.

Popova questiona se realmente existe necessidade de diferenciar relagdes publicas 1.0,
2.0 e 3.0 ou se ¢ mais um modismo tecnologico. Em seu artigo, ela inicia afirmando que ha
um debate ou uma controvérsia se existe ou vai existir RP 3.0 e faz referéncia a Brian Solis
(2007)*®. Segundo o qual, somente havera 3.0 ou qualquer outro numero se houver outra
grande evolucao, fusdo ou descoberta na pratica, na ciéncia e na arte das comunicagdes. Para
ele, ndo se deve considerar apenas o avanco tecnoldgico, mas também o avango na

mentalidade das pessoas e o desenvolvimento dos mercados.

37 POPOVA, Diana, 2012. Disponivel em

http://research.bfu.bg:8080/jspui/bitstream/123456789/366/1/BFU 2012 T XXVII %20Popova.pdf . Acesso em 15/3/2014.
38 SOLIS, Brian, 2007. Disponivel em http://www.briansolis.com/2007/04/prweek-claims-industry-enters-age-of-pr/. Acesso
em 20/3/2014.
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Para a autora (2012, p. 160), geralmente a hipotese de que RP 2.0 tenha surgido em
decorréncia da Web 2.0 ¢ aceita, pois novas praticas na area se tornaram conhecidas devido ao
desenvolvimento da era 2.0. Ela acredita na necessidade de uma conscientizagdo das novas
responsabilidades daqueles que utilizam as ferramentas de RP 2.0 com o intuito de alcangar

um publico que ja ndo ¢ o mesmo.

Para Popova (Ibid., p. 161), o interesse nas midias sociais, demonstrado pelos
profissionais de relagcdes publicas e por pessoas das mais diversas areas, nao significa que se
deve abandonar tudo que veio antes da web 2.0 focando apenas na midia social. Existe uma
grande parte da populagcdo que ndo utiliza as midias sociais. No entanto, ndo se pode negar o
fato de que o mundo esta passando por um processo de “internetizacao” em que tudo pode ser

feito na rede ou através dela.

Portanto, entendemos que o profissional de relagdes publicas deve planejar a
comunicag¢do da organizagdo usufruindo daquilo que ha de melhor tanto na web 1.0 quanto na
2.0, além de utilizar aspectos da comunicacao tradicional que devem continuar presentes nas
estratégias de comunicagdo. Acreditamos, assim, que a juncao dessas trés frentes - tradicional,
RP 1.0 ¢ RP 2.0 - ¢ que resultard num modelo de comunicagdo completo e pertinente aos dias

de hoje.

Solis (2007)*°, a0 explicar que as relagdes publicas ndo foram inspiradas pela web 2.0,
mas sim influenciadas por ela, diz que tem sido uma batalha desde que se comegou a usar o
termo em 1995/96 na analise de como a web e a multimidia estavam redefinindo as relacoes
publicas e as comunicacdes de marketing e, ao mesmo tempo, tentando criar ferramentas para

reinventar a forma como as empresas se comunicam com seus publicos.

Ainda segundo Solis, relacdes publicas 2.0 ndo ¢ midia social e midia social ndo € web
2.0. Sao movimentos distintos que podem se complementar e inspirar um ao outro. Além
disso, relagdes publicas 2.0 e web 2.0 ndo sdo a mesma coisa, assim como RP 2.0 ndo deriva

da web 2.0.

Ao analisarmos as defini¢des de web 1.0, 2.0, 3.0 e 4.0, neste capitulo, e a atividade de

relagdes publicas nesses ambientes, compreendemos a visdo de Solis de que realmente sao

9 SOLIS, Brian, 2007. PR 2.0 Is Not Web 2.0. Disponivel em http://www.briansolis.com/2007/02/pr-20-is-not-web-20/ -
Acesso em 20/3/2014.
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movimentos distintos, que existem e se desenvolvem por si s0, mas que se complementam,

principalmente no que tange as relagdes publicas.

Popova (2012, p. 162) também questiona se estamos falando de uma profissao
diferente e responde que RP 2.0 ndo ¢ uma nova profissao, ja que ainda se baseia nos mesmos
principios e tem os mesmos objetivos da RP tradicional: criar uma imagem positiva das
pessoas, marcas € empresas, conseguir boa publicidade para os seus clientes, antever o futuro
e estar pronto para agir. Ainda segundo ela, ¢ a mesma velha profissdo, mas que requer certo
valor agregado: novas habilidades e competéncias para executar suas atividades na web com
sucesso. Ha esperancas de novas perspectivas para o desenvolvimento de RP ¢ a necessidade

de redescobrir e reestabelecer a profissao.

Na mesma linha da autora, acreditamos que estamos falando das relagdes publicas
tradicionais, mas num formato contemporaneo, ou seja, entendendo e valorizando o outro lado
da “via de mao dupla”, tdo defendida pela profissdo. Portanto, ouvindo e dialogando com os
publicos. Entendemos a transi¢do, ou melhor, a mescla entre RP tradicional e RP
contemporanea como um caminho natural de mudanca e avango na atividade, pois assim
como a internet revolucionou a vida das pessoas, dos negodcios e da politica, também
influenciou uma profissdo que tem na comunicagdo seu principal instrumento de trabalho.
Dessa forma, quando falamos em RP 2.0, estamos nos referindo a sua esséncia € aos mesmos
objetivos da atividade. O processo para atingir esses objetivos, entretanto, pode ser diferente e

ir ao encontro do que os publicos esperam.

Para Popova (Ibid., p. 162), antes do surgimento da Web 2.0, a comunicacdo foi
sempre controlada e supervisionada de forma rigida. Os profissionais de RP falavam,
principalmente, através da midia de massa. Embora ela ainda seja muito usada, as tecnologias
de comunicagdo criaram melhores condi¢des de comunicagdo direta com o publico por meio

da midia social.

Essa reflexdo de Popova vai ao encontro do que falamos anteriormente. Antes da Web
2.0, profissionais e empresas, considerados os emissores da comunicac¢ao, detinham o controle
da informagdo e, com as oportunidades trazidas pela web, ocorreu o compartilhamento do

poder e dos espacos de comunicagao.

Indo além dos aspectos institucionais, Popova (Ibid., p. 163) acredita que o uso das

ferramentas em relagdes publicas 2.0 oferece uma 6tima forma de alcancar os clientes e
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também de mensurar o efeito de comunicacdo causado neles. Para ela, as empresas nao
podem perder a oportunidade de utilizar as “novas” relagdes publicas porque pessoas de todas
as idades e profissdes postam contetido na web. As midias sociais devem ser analisadas como
sendo uma ferramenta de negdcios que esta amadurecendo também nas maos do profissional
de relagdes publicas 2.0 com todas as vantagens dos antincios online, da publicidade online e

das campanhas de marketing.

Segundo a autora, o RP do século 21 ndo pode continuar trabalhando apenas na
comunicag¢do para a midia tradicional. Ele deve focar mais na comunicagdo por meio da midia
social. O futuro RP precisa conhecer as oportunidades no espago cibernético para que possa
ter mais respeito dos clientes e publicos, cujas expectativas aumentaram e se tornaram mais
sofisticadas ap6s o advento da Web 2.0. Nesse sentido, parece que a midia social se tornou
um dos principais canais para conectar as pessoas € boa parte dos publicos com os quais uma

empresa espera interagir por esses meios.

Talvez esteja ai o papel do RP na contemporaneidade, ou seja, aquele profissional que
planeja a comunicagao para todos os publicos e que utiliza diferentes plataformas digitais para
isso, o profissional que compreende quando deve “ser on” e quando deve “ser off” ou “nem
on” e “nem off’, em uma linguagem mercadologica. Em outras palavras, o profissional que
sabe quando a comunicacdo deve ser digital, fisica ou no papel. Além disso, ¢ aquele
profissional que percebe o potencial da web quanto as possibilidades de interagdo e
visibilidade da marca e que prioriza o conteudo como forma de participagdo nas midias

sociais.

Houve uma mudanga na forma como as pessoas procuram as informagoes. Cada vez
mais, elas estdo substituindo a midia impressa pela midia digital e, em especial, a internet.
Qualquer empresa que queira permanecer no seu ramo de negocios tem que se “internetizar”,
se ndo em todas as atividades, pelo menos na maior parte delas, explica Popova (Ibid., p.

163).

As organizagdes estdo, aos poucos, se dando conta do potencial das midias sociais. No
entanto, apenas ingressar nessas plataformas e se portar como um observador ou um mero
publicador de informagdes ndo € suficiente. Os publicos esperam mais das empresas €, se nao

esperam, ¢ importante que elas se posicionem para que sejam percebidas de forma positiva.
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Para concluir, Popova concorda com a definicdo de Solis e Breakenridge, segundo os
quais, RP 2.0 comeca com uma abordagem e mentalidade diferentes, que nao estio arraigadas
no marketing de transmissdo ou em mensagens genéricas € sim na humanizagao e
personalizacao de historias especificamente para as pessoas que se quer alcangar. A autora
(2012, p. 164) complementa destacando que, no momento, os esfor¢cos devem ser envidados
para ajudar os profissionais e clientes a descobrirem como utilizar o potencial da integragao
RP e 2.0 e como tirarem o melhor proveito disso sem se perderem no labirinto de outra

tendéncia, que ¢ a RP 3.0, a qual, na opinido da autora, ainda nao foi totalmente constituida.

Solis*, em resposta & PRWeek*', uma publicagio semanal reconhecida mundialmente
sobre a pratica de relacdes publicas no Reino Unido, defende as ideias e os principios que
estdo por tras das relagdes publicas 2.0 e da midia social e como tudo isso se integra com as
relacdes publicas tradicionais. Para o autor, a ideia com o movimento RP 2.0 ¢ alcangar os
profissionais de relagdes publicas que estdo alheios as mudancas, ajudando-os a se
desenvolverem, a aprenderem a tecnologia que estd movimentando a midia social e, o mais
importante, a participarem de conversas que ocorrem sem necessariamente a participagao

deles.

Ainda segundo Solis, a midia social e as relagdes publicas 2.0 tratam de respeito,
paixao, didlogo e insight. RP 2.0 vai além das relagdes de blogueiros, wikis, redes sociais,
blogs, etc. Essas sdo meramente ferramentas utilizadas para possibilitar o didlogo. RP deveria
focar no conhecimento, entendimento dos mercados € dos canais utilizados para alcanga-los
com as mais significativas e atraentes mensagens. A interatividade da web, aliada a
habilidade de transformar leitores em produtores de conteudo, estd forcando a evolucido de RP
independentemente de ser 1.0, 2.0 e 3.0. Portanto, a ideia ¢ integrar o melhor de RP com a

tecnologia, o marketing e a web.

Solis e Breakenridge, (2009, p. xviii), em relagcdo as midias sociais, ja diziam que as
organizagdes estavam passando por uma das maiores transformacdes € poucas eram as

empresas que se davam conta disso. Se por um lado, a midia social exigia ou demandava

0 SOLIS, Brian, 2007. PRWeek Claims Industry Enters Age of PR 3.0 — They Couldn’t be More Wrong. Disponivel em

http://www.briansolis.com/2007/04/prweek-claims-industry-enters-age-of-pr/. Acesso em 15/3/2014.

1 PRWeek, 2007. Industry enters a new age: PR 3.0. Disponivel em
http://www.prweekus.com/article/industry-enters-new-age-pr-30/1257953. Acesso em 15/3/2014. Segundo o artigo da
PRWeek, a industria estd entrando na era das relagdes ptblicas 3.0, principalmente, em fungdo de resultados financeiros. Na
opinido de Brian Solis, eles ndo poderiam estar mais errados, ja que afirmar que a industria estd entrando na era de RP 3.0 ¢,
segundo ele, prematuro e irresponsavel. Para Solis, o artigo da PRWEEK deveria ter validado RP 2.0, mas isto ndo foi feito.
Por esse motivo, ¢ que o autor faz inimeras referéncias a RP 2.0.
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engajamento, por outro, nem todas as empresas acreditavam que esse era o caminho. Elas
hesitam por razdes como medo, descrenca, subestimagdo, falta de retorno financeiro e
métricas, percepcoes erroneas ou a combinacao de todos esses fatores. Em geral, as empresas

sao conservadoras, demoram a mudar e ¢ inerente que resistam a mudancas.

Nessa linha, praticamente cinco anos depois que Solis e Breakenridge escreveram seu
livro, parece que o cendrio ndo mudou muito, pois ainda percebemos resisténcia por parte das
empresas ¢ de seus gestores, assim como certa confusdo quanto aos termos utilizados. Em
artigo sobre o tema, Corréa e Dreyer (2013) verificaram, a partir de expressdes na grande
midia, como estava ocorrendo a participagdo de empresas brasileiras nas diferentes
possibilidades de acdo nas midias sociais digitais e também como tais expressdes midiaticas
revelavam um posicionamento evolutivo da comunicagdo nas organizacgdes, levando-se em
conta o cendrio decorrente dos publicos digitalizados. Foi possivel inferir que existia uma
clara participagdo das empresas nas midias sociais, mas que ainda tal participacdo nao era
entendida como um ponto de forca e positividade nas estratégias de comunica¢do. A analise
do contetido também permitiu o acesso a exemplos de acdes de algumas empresas nas redes
que demonstraram maior preocupagdo em relagdo ao conteudo e a dindmica das mensagens,
assim como em criar lagcos emocionais com os clientes. No entanto, apesar dos bons
exemplos, foi notdrio que a maioria das empresas ainda apresentava um longo caminho pela
frente no que se referia ao aprofundamento de suas atividades no campo digital. Somavam-se
a 1sso a inseguranca e a falta de compreensao por parte de muitos executivos e, possivelmente,
de profissionais de comunicacdo no que se referia a participagdo das empresas nas midias

sociais digitais.

Ainda no que tange a participagdo das empresas nas plataformas de midias sociais,
Solis e Breakenridge (2009, p. xix) acreditam que o segredo ¢ deixar fluir e encarar o caos.
Deixar o publico falar, mas participar. Para eles, somos apenas intersec¢des na grande rede da
vida e dos negocios. Precisamos participar para ganhar atencdo dos publicos e pares.
Participar ¢ fazer marketing, mostrar a marca e influenciar. Ao contribuir com conteudo,
conselhos e informagdes, cria-se um portfolio online de conhecimento que vai melhorar a
reputacao da empresa. Essa participagcdo encoraja a fideliza¢ao dos clientes e dos publicos em
geral e, com isso, a empresa ganha credibilidade e credibilidade nao tem preco. A midia social
requer didlogo de um para um e os profissionais de RP, na época, disparavam mensagens

padronizadas na esperanca de que alguma delas fosse atingir seu publico.



96

Portanto, de acordo com esses autores, tudo indica que as empresas precisam estar nas
plataformas de midias sociais digitais independentemente da forma como participam e
interagem com seus publicos. Sendo assim, elas ganham, no minimo, em publicidade e
visibilidade. No entanto, a partir do momento em que priorizam o conteudo e entendem que o
didlogo deve ser de um pra um, o retorno ultrapassa os fins de marketing e passa a trazer

reputagdo para a marca e fidelizagao dos clientes.

Solis e Breakenridge (2009, pp. xix, xx — tradu¢do nossa), como ja mencionado
anteriormente, defendem que RP 2.0 deve ter uma abordagem que humaniza e personaliza as
histérias com o proposito de alcancar um publico especifico e ndo mais utilizando o
marketing de transmissdo. Para eles,

a participagdo ¢ o novo marketing e, para participar, devemos nos tornar as pessoas
que queremos atingir. O cenario da nova midia esta criando um hibrido de RP, com
profissionais online, analistas de mercado, defensores dos clientes para efetivamente
se engajar nos didlogos que definem a midia social e criar relacionamentos com
esses clientes. O que temos aqui € apenas um entendimento de mercados, das
necessidades das pessoas e de como alcanga-las. A midia social ndo ¢ um esporte
para ser assistido. Para participar realmente, as empresas devem estar inspiradas e
compelidas a fazé-lo. Afinal de contas, estamos nisto para construir relacionamentos
com os clientes, estejam eles onde estiverem, para compartilhar e descobrir

informagdes. Trata-se das massas, mas, a0 mesmo tempo, estamos falando de
interatividade de um para um.

Os mesmos autores (Ibid., p. 1) acreditam que a midia social ¢ a reinvencdo das
relagdes publicas, pois a atividade estd mudando rapidamente. Para eles, muitas estratégias
tidas como certas € em que até entdo se confiava estdo se tornando ineficazes e irrelevantes. A
Web mudou tudo. As midias sociais estdo empoderando uma nova classe de vozes com

autoridade que ndo podemos ignorar.

Da mesma forma que Popova, Solis e Breakenridge também entendem que as
mudangas ndo representam novos conceitos para as relagdes publicas, ou seja, a esséncia da
atividade continua a mesma. Para Solis e Breakenridge (Ibid., p. 2), o contetido gerado pelos
publicos nas plataformas de midias sociais nao substitui a midia tradicional e sim a aumenta e
a complementa. Sendo assim, as relagdes publicas também devem permear o tradicional e o
contemporaneo. “O monologo se transformou em didlogo, trazendo uma nova era para as

relacdes publicas. (...). O foco € nas pessoas que se quer alcangar.”.

Por fim, os mesmos autores (Ibid., p. 3) nos dizem que “a midia social vai nos ajudar a

trazer o publico de volta para as relagdes publicas”. Complementam, ainda, que € preciso
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entender a dindmica da midia social, do novo mundo de influéncias e também saber as

ferramentas necessarias para uma comunicacao bem sucedida.

Portanto, entendemos que as relacdes publicas podem ser ainda muito mais eficazes,
mas isto envolve RP 2.0 e a ado¢ao da midia social. Por tudo que vimos aqui, talvez estejam
no ambiente 2.0 as oportunidades e os desafios para as relagdes publicas serem consideradas,

no contexto da web, digitais e contemporaneas. De acordo com Terra** (2006, apud TERRA,
2010, p. 66),

entendemos que os meios colaborativos (...) entram em um novo paradigma de
relagdes publicas por adicionar uma voz personalizada as companhias, além de
ganhar aceitacdo na midia e na opinido publica por formas virais de divulgacao e por
cidaddos digitais.
Na mesma linha, Barrichello (2013, p. 131), acredita que a esséncia das relagdes
publicas continua a mesma. No entanto, € preciso considerar as possibilidades de interacao

trazidas pelos novos meios € ambiéncias.

Em relacdo ao postulado pela ultima autora, mostramos no capitulo II que o
entendimento das relagdes publicas se da sob a perspectiva tedrica da ecologia das midias.
Nesse sentido, a atividade de RP apresenta extrema relacdo com a web 2.0 desde que suas
estratégias sejam repensadas com base nos diferentes meios de comunicagdo digitais que
surgiram nessa Ultima fase. Nas palavras da autora (Ibid., p. 151),

o ecossistema midiatico contemporianeo demanda atualizagcdo das estratégias nas
praticas de relagdes publicas que visualizem seus publicos como interagentes, que
considerem a facilidade ao acesso e o uso real das possibilidades interativas por
parte dos participantes da ecologia midiatica ¢ o potencial didlogo entre eles. Sob

esta perspectiva, ndao basta estar visivel na ecologia midiatica, ¢ necessario interagir,
ouvir e estabelecer didlogos efetivamente comunicacionais.

Dessa forma, acreditamos que as relagdes publicas contemporaneas tém relagao direta
com o ambiente digital, mais especificamente com as midias sociais digitais da web 2.0, por
essas serem colaborativas e permitirem, por parte das empresas, o acesso direto ao publico,
com interacdo, didlogo, relacionamento e visibilidade corporativa, varidveis intrinsecas a

atividade de relagdes publicas.

* TERRA, Carolina F. 2006, p. 114.
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Relag¢des Publicas 3.0 e 4.0.

Apesar de ja estarmos assistindo a muitas das caracteristicas da Web 3.0, atualmente,
encontramos autores que, como Popova e Solis, demonstram cautela quanto ao uso do termo

para a pratica de relagdes publicas, como vimos ao tratarmos de RP 2.0.

Por outro lado, Meis (2008)*, elaborou uma proposta de dez competéncias para um
profissional de relagdes publicas trabalhar na era 3.0. Resumidamente, elas sdo: (1) ter a
capacidade de fazer pesquisa; (2) compreender a forma como se estrutura a Web e entender
que o conteudo faz a diferenca. A compreensdo desses aspectos ¢ que vai fazer a diferenca
quanto ao impacto na web; (3) compreender o significado de midia social e dominar as
possibilidades de comunicagdo que as ferramentas onl/ine proporcionam, como o didlogo, o
engajamento, a intera¢do e os relacionamentos; (4) aplicar estratégias de envolvimento ativo,
como comentar, criticar, opinar, adicionando valor as conversas. Escutar ¢ monitorar. Nao se
posicionar como um “empurrador de conteido”, mas sim como um participante da
plataforma; (5) manter uma relagdo com blogueiros e entender como eles influenciam na web;
(6) manter relagdo com as midias tradicionais e da web compreendendo o momento de utilizar
cada uma; (7) entender um pouco de programagdo de web para ter habilidade de ndo se deixar
manipular pelas imposicoes da web; (8) possuir conhecimentos basicos de fotografia e video.
O conteudo atraente de web inclui boas fotos e videos; (9) escrever bem e (10) mensurar os
resultados. Os clientes gostam de saber do retorno da comunicagdo. Nao se trata apenas de
quantidade de acessos e sim da qualidade da conversa e da influéncia social. Ser capaz de
reconhecer e justificar aos clientes que mengdes em blogs podem ser mais eficazes do que

aparecer na midia tradicional.

Frente as dez competéncias que foram escritas por Meis em 2008 para a web 3.0,
percebemos, ao descrever as fases da web, que a maioria ja estava em pleno funcionamento
no cenario 2.0. Possivelmente, as nuances de onde termina uma fase ¢ comega a outra nao
estavam muito claras na época em que ele escreveu seu artigo, assim como talvez ndo se
falasse tanto em web 3.0 com a frequéncia e caracteristicas que falamos hoje. Indo além
desses aspectos, ¢ valido lembrar que, segundo Corréa e Bertocchi (2013, p. 141) o mundo da
comunicagdo digital parece conviver com a incerteza desde os primordios da rede, estando

esta incorporada em sua rotina.

s SCOTT, Meis. Disponivel em http://scottmeis.com/2008/12/01/pr-30-do-you-have-the-skills-to-compete/. Acesso em
6/4/2014.
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De acordo com as mesmas autoras (Ibid., p. 141), os elementos técnicos fundantes
para a existéncia da recente camada técnico-informativa, também conhecida como Web 3.0,
sdao a web semantica, os algoritmos e os apps. Nesse sentido, ao abordarmos a web semantica
anteriormente, como uma das caracteristicas da Web 3.0, optamos por nao nos aprofundarmos
nos demais elementos em funcdo de os objetivos desse estudo estarem voltados a identificar a
atividade de relagdes publicas na contemporaneidade. Quanto a esse ultimo aspecto,
acreditamos, com base na descrigdo de RP no ambiente 2.0, que essa atividade, na
contemporaneidade, diz respeito ao uso das tecnologias de comunicagdo que possibilitam a
interagdo e o didlogo com os publicos, ou seja, tecnologias que encontramos fortemente no
cenario 2.0. Nossa percep¢do vai além ao acreditarmos que a grande “virada” ou o salto
estratégico da atividade ¢ contemplar, junto a comunica¢do considerada tradicional, todas as
possibilidades de contato com os publicos no ambiente digital. Isso, no entanto, ndo nos
impede de pensarmos que a atividade vai continuar evoluindo e, em um dado momento, vai
chegar a hora de falarmos em relagdes publicas contemporaneas no cendrio da Web 3.0. Mas,
a questdo chave ¢ que acreditamos que, agora, a atividade precisa se estabelecer um pouco
mais no ambiente 2.0, colhendo todos os beneficios que esse cendrio proporciona para, num

futuro préximo, rumar ao 3.0.

Soma-se a isso o fato de termos em mente que ainda hd muito que ser feito para que as
organizagdes, por meio de sua comunicagdo organizacional, e as relagdes publicas se
aproximem das “novidades” da Web. Ambas até poderdo ser consideradas contemporaneas,
mas no ritmo delas. Até porque existem inumeros fatores politicos, econdmicos, sociais,
financeiros e comunicacionais, que deixardo as organizagdes sempre em uma desvantagem
natural quanto a evolucdo da Web. Sem contar os fatores que incluem o proprio entendimento

e compreensao dos beneficios da comunicacao digital por parte da clipula das organizacdes.

Enfim, para pensarmos as relagdes publicas na web 3.0 e 4.0 ou ndo necessariamente
em suas fases, mas em suas caracteristicas, pois tais fases se sobrepdem com frequéncia,
precisamos, antes, refletir sobre a web semantica, os algoritmos, os apps (Corréa e Bertocchi,
2013), a era dos terabytes e petabytes, a computacdo em nuvem, a era da conexao onipresente
e da mobilidade continua, a computacao ubiqua, pervasiva, sensiente (Santaella, 2010), entre
muitos outros aspectos ja citados aqui. Portanto, pela complexidade de tais elementos frente
ao estado da arte da atividade de relagdes publicas, principalmente no Brasil, deixaremos para

pesquisa-los em outro estudo.
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Nessa linha, Barrichello (2013, p. 139) resume a atividade de relagdes publicas nos
diferentes cenarios da web demonstrando que estamos em plena vivéncia do ambiente 2.0.

Segundo ela, resumidamente,

a web 1.0 ¢ caracterizada por ser unidirecional com informagdes “empurradas” aos
usuarios. Ja a web 2.0 tem carater mais bidirecional, com informagdes partilhadas
entre os usuarios. Enquanto que a web 3.0, que estd em processo de construgdo, ¢
definida por possibilitar a comunicacao colaborativa em tempo real.

Dessa forma, apds percorrermos o trajeto das quatro segdes que compodem este
capitulo: secdo I — Relagdes publicas e tecnologia; se¢do II - A Internet e a Web; Sec¢do III - A
evolucdo da Web em quatro cendrios e, por fim, a secdo IV - A atividade de Relagdes
Publicas nas diferentes fases da web, acreditamos que o contexto das relagdes publicas
contemporaneas esta fortemente relacionado ao cenario digital, ou seja, as diferentes fases da
web e a seu desenvolvimento, bem como a todas as possibilidades de comunicagdo interativa

que esse ambiente proporciona.

Entendemos também que as relagdes publicas 2.0, atualmente, sdo as que mais se
aproximam da atividade na contemporaneidade. Imaginamos que isso se explique devido as
caracteristicas que compdem a web 2.0, ao ritmo de avanco da propria atividade, que muitas
vezes ¢ determinado pelas organizacdes e essas, como sabemos, apresentam suas resisténcias,
e as afirmagdes de autores, como aqueles que embasaram as reflexdes deste capitulo e que

defenderam as relagdes publicas no cenario 2.0.

Soma-se a isso que a relacdo entre a atividade de relagdes publicas e a tecnologia se
mostrou fundamental e inerente ao crescimento da profissdo, do mesmo modo que as
defini¢des da internet e da web nos ajudaram a mostrar as bases da evolugdo da web de 1.0
para 4.0. Além disso, visualizamos a atividade de relagdes publicas frente a essa evolugao nos
levando, portanto, ao entendimento de que as relagdes publicas contemporaneas encontram-se
no ambiente 2.0 a0 mesmo tempo em que também transitam do 1.0 para o 2.0 ou mesmo do
2.0 para o 1.0, como um percurso de idas e vindas entre o tradicional e o digital. Para os
autores, esse percurso ¢ identificado como a melhor estratégia de atuacdo para atingir os mais
diversos publicos, o que também nos faz crer que, ao avancar para o ambiente 3.0, a atividade
de relagdes publicas ndo devera deixar de retomar as fases anteriores. Além disso, como ja
dito anteriormente, as fases da web muitas vezes convergem e se sobrepdem, o que faz com

que as relagdes publicas, praticadas nesses contextos, também convirjam e se sobreponham.
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Frente ao contexto apresentando e as inferéncias feitas, chegamos ao final deste
capitulo atingindo o objetivo de contextualizar as relagdes publicas na contemporaneidade.
Para relembrar os principais aspectos que nos levaram a tal contextualizagao, apresentamos a
figura 6 que resume o capitulo e mostra o percurso para entendermos as relagdes publicas na

contemporaneidade.
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Figura 6 — O percurso para entendermos as relagdes publicas contemporaneas

* RP ganha com as TICs:
Outras formas de interagdo com os
publicos / Acesso a dados:

de entender como usar
¢ incluir as TICs nas
estratégias de comunicacao /
A mudang¢a na maneira como
individuos e organizagdes
se comunicam.

* Relacoes Publicas 1.0:
Comunicacdo em websites, jornais
‘ ¢ revistas online, emails e
€ "3 no cendrio off-line /
i a . Uso de meios de comunicagio

de massa e impressos na maioria /
Dominio dos meios para comunicar.

* Relagoes Publicas 2.0:
Atividade de mediacdo e/ou interagao
com publicos / Uso dos meios digitais
para comunicar / Videos, dudios,
fotos, imagens e links / Canais
com participagio e retorno de
usudarios / Multimedialidade / Hipermedialiade
/ Compartilhamento das informacdes / Conteudo
gerado pelo usudrio / Personalizagdo de historias
/ Convergéncia dos meios / Ecologia mididtica /
Maior alcance de dados.
ﬁ.) n Muito mais interagdo / Mais
o | facilidade em obter e
interpretar dados / Web semantica /
Algoritmos / Apps / Computagao
em nuvem / Conexao onipresente /
Mobilidade / Computacdo cognitiva /
@ Menos interferéncia humana, porém

maior presenca do curador
Q da informacao / Big data.

* Relagoes Publicas 3.0 e 4.0:

newsletters / Presenca maior Q

* Internet:
Origem nos Estados Unidos / Conceito criado por
Paul Baran em 1960-4/ Usada pela primeira vez

Big Data / A necessidade O . em 1969 / Foi privatizada ¢ se tornou

popular em 1990.

* Web: Surgiu como um avango da internet /
Considerada um novo aplicativo / Inventada na
Europa, em 1990, por um grupo de pesquisadores
chefiado por Tim Berners Lee.

» Explosdo da comunicagio sem fio

em 2000 / Convergéncia tecnoldgica / ( ( n ) )
Cultura da convergéncia /

Cultura participativa /

Inteligéncia Coletiva.

* Web 1.0:

Inicio nos anos 90 / =
Estética e pouco interativa / : ot
Contrf)le no emissor / s
Pesquisa.

* Web 2.0:

Surgiu em 2004 / Termo cunhado por
Tim O’Reilly / Interagio € o ponto I_

forte / Usudrio ativo e produtor de m
conteudo / Compartilhamento
do poder da informagao / -

Novas plataformas de conversagao ¢
relacionamento / Pesquisa e refinamento de dados.

* Web 3.0 4.0
Web semantica / Inteligéncia
artificial / Algoritmos / Apps /
Curadoria / Big data.
Mobilidade / Ubiquidade /
Convergéncia total / Inteligéncia
coletiva / Terabytes e petabytes /
Computacdo em nuvem / Conexao
onipresente / Mobilidade continua /
Computacdo cognitiva.

As fases da Web, muitas vezes, convergem ¢ se sobrepdem ¢ a atividade de relagdes
publicas praticada nesses contextos, por consequéncia, também converge e se sobrepde.

Figura 6 — O percurso para entendermos as relagdes publicas contemporaneas
Fonte: elaborado pela autora de acordo com referencial tedrico do capitulo.
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Capitulo IV — Modelos em Relacdes Publicas

ApoOs contextualizarmos as relagdes publicas na contemporaneidade, no capitulo III, o
presente capitulo tem como principal objetivo descrever modelos estratégicos de comunicagado
e relagdes publicas que caracterizam a pratica da atividade. Além disso, buscard mostrar as
variaveis inerentes a cada um dos modelos para que possamos tentar encontrar os elementos
fundantes de uma comunica¢do na sociedade digitalizada. Por fim, levando em consideragao
que o profissional de RP ¢ o responsavel pela gestio da comunicagdo nas organizagoes,
tentaremos responder a pergunta: como, entdo, ¢ que se faz essa gestdo entre a comunicagao

de uma empresa e publicos na sociedade contemporanea?

Uma das formas mais organizadas e sistematizadas de planejar a atividade de relagdes
publicas tem sido através dos modelos que identificam as ideias centrais dessa atividade e
como esses modelos se relacionam entre si em sua aplicabilidade nas organizagdes
(LATTIMORE et al, 2012, p. 68). Por esse motivo, buscamos na literatura aqueles modelos
que, de alguma forma, demonstram possiveis estratégias que podem ser usadas pelos
profissionais de RP em seus planejamentos de comunicagdo nas organizacdes. Eles sdo de
diferentes periodos, autores, alguns sdo mais teoricos, outros mais praticos. No entanto, todos
apresentam suas peculiaridades bem como fatores que muitas vezes os classificam como mais
apropriados para uma ou outra empresa. Na sequéncia, descreveremos os modelos e, no final
de cada um, seus aspectos mais representativos para o cenario contemporaneo que

propusemos para as relagdes publicas.
Modelo 1: Os modelos de James Grunig e Hunt

Em 1984, Grunig e Hunt (2011, p. 36) desenvolveram quatro modelos de relagdes
publicas. Para eles, os modelos ainda subsistem na atualidade e podem descrever as diferentes
percepcdes associadas as praticas da atividade e entender a natureza e o proposito das relagdes

publicas.

De acordo com o autor (Ibid., p. 37), o primeiro modelo, chamado de “agéncia de
imprensa/divulgacdo”, descreve os programas de relagdes publicas cujo unico proposito €
obter publicidade favoravel para uma organizacdo ou para individuos na midia de massa. E

um modelo também bastante utilizado por publicitarios.

Embora esse modelo seja de mao Unica, beneficie apenas a empresa e ndo leve em

consideragdo o que os publicos pensam a respeito da marca, sabemos que ainda ¢ um modelo
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bastante comum nas corporagdes visto que a comunicagdo tradicional, de massa, continua
trazendo algum tipo de resultado. Por mais que as empresas atualmente diversifiquem as
midias, a publicidade faz parte do conjunto escolhido. Diferentemente de anos atras, talvez o
que aconteca hoje seja um aprimoramento das pecas publicitarias, ou seja, elas sdo elaboradas

com base no desejo dos consumidores.

O segundo modelo, de “informagdo publica”, ¢ semelhante ao primeiro porque ¢
também de mao unica e entende as relagdes publicas apenas como disseminagdo de
informacgdes. Os profissionais sdo contratados para divulgar as mensagens das empresas por

meio da midia de massa tradicional, da internet, folhetos e informativos.

Portanto, da mesma forma que no primeiro, ndo ha uma preocupagdo com os publicos
ou com o que eles andam dizendo sobre a empresa. O objetivo € transmitir a mensagem
independentemente de como ela serd recebida. Grunig explica que, nesses dois modelos, os
programas de comunicacdo nio estdo baseados em pesquisa e reflexdo estratégica. Eles sdo
assimétricos e desequilibrados, pois tentam modificar o comportamento dos publicos, mas

ndo o da organizagao.

Ja o terceiro modelo, “assimétrico de duas maos”, utiliza a pesquisa para desenvolver
mensagens que provavelmente conseguirdo induzir os publicos a se comportarem como a
organizagdo espera. Segundo o autor, esse modelo parece funcionar bem quando o grau de
conflito entre a organizacao e o publico ¢ relativamente baixo e quando o publico sente obter

beneficios.

Esse modelo, embora nao seja considerado ideal pelo autor, ¢ muito utilizado pelas
empresas, pois, em conjunto com o primeiro, que tem foco na publicidade, faz parte das
estratégias de grandes organizacdes, principalmente aquelas voltadas para o consumo que

precisam atingir rapidamente o publico de massa.

Grunig (Ibid., p. 38) acredita que os publicos desejam dialogar, participar das decisdes
que os afetam, assim como desejam uma comunicacdo equilibrada e “simétrica” com a

organizagao.

Sendo assim, entendemos que o quarto modelo do autor, “simétrico de duas maos”, ¢ o
que esta mais proximo dos desejos dos publicos. Esse ultimo modelo ¢ baseado na pesquisa e

utiliza a comunicagdo para administrar conflitos e aperfeicoar o entendimento com publicos



105

estratégicos. E considerado mais ético que os demais modelos, pois faz negociagdes e

concessdes com os publicos.

Percebemos também que o modelo “simétrico de duas maos” ¢ o que mais
corresponde a realidade da comunicagdo organizacional na atualidade, pois leva em
consideragdo os receptores das mensagens, além de planejar a comunicagdo de forma mais
estratégica. Freire e Medeiros (2013), como descrito no capitulo III, também acreditam que o
ponto chave para o sucesso da organizacao ¢ a simetria nas relagcdes publicas. No entanto, eles
defendem que o ambiente digital ¢ o que melhor proporciona ao profissional atingir 0 maximo

potencial de suas habilidades e fungdes.

Apesar de os modelos de Grunig e Hunt serem anteriores a web 2.0 e as relagdes
publicas contemporaneas, encontramos parte deles nas estratégias de comunicacdo de muitas
empresas. Além disso, o quarto modelo pode ser muito util para as empresas se contemplar o

ambiente das midias sociais, como ja defendido por Freire e Medeiros (2013).

Grunig (Ibid., p. 61) explica que os modelos apresentam limitagdes. Na tentativa de
responder aos estudiosos criticos, ele e Hunt, na época, concluiram que o modelo simétrico de
mao dupla ainda parece ser o ideal normativo para a pratica das relagdes publicas e que os
profissionais de comunicacdo podem usar sua expertise para defender uma abordagem
simétrica para as relacdes publicas. Eles deveriam ser capazes de defender a simetria em
relagdes publicas pela mesma razio que um médico recomenda que uma pessoa com
sobrepeso faga exercicios. Por fim, de acordo com o mesmo autor (Ibid., p. 62), a Teoria da
Exceléncia afirma que:

departamentos excelentes elaborardo seus programas de comunicagao para refletir o
modelo simétrico de mao dupla mais propriamente do que modelos de agéncia de
imprensa, de informacdo publica ou assimétrica de mao dupla. Relagcdes Publicas
simétricas de mao dupla tentam equilibrar os interesses da organizacdo com seus
publicos, estdo baseadas em pesquisas e utilizam a comunicacdo para administrar
conflitos e cultivar relacionamentos com publicos estratégicos. Como resultado, a

comunicagdo simétrica de mao dupla produz melhores relacionamentos de longo
prazo com publicos do que os outros modelos.

Grunig explica que os dois principios da Teoria da Exceléncia que compdem os
modelos de relagdes publicas sdo o principio 8, segundo o qual “programas de comunicagao
desenvolvidos para publicos especificos sdo baseados no modelo simétrico ou de motivos
mistos” e o principio 9, em que “o alto executivo de Relagdes Publicas ou outros na unidade

de Relacdes Publicas devem ter o conhecimento necessario para o modelo simétrico de mao
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dupla, ou entdo a fungdo de comunicagdo ndo tera o potencial para exercer esse modelo de

exceléncia”.

Finalmente, trés proposicdes especificas foram baseadas no modelo simétrico: (1) os
profissionais de RP devem classificar e hierarquizar seus publicos para propor planos de
comunicacdo, (2) relagdes publicas excelentes sdo baseadas em pesquisas, sdo simétricas e
sdo baseadas tanto em comunicagdo mediada como interpessoal e (3) as relagdes publicas sdo

éticas.

Grunig (2001, p. 28) criou outros nomes para o0 modelo simétrico: motivagdes mistas,
defesa conjunta e antagonismo cooperativo. Sua intencdo era apresentar um modelo que
“balanceasse o interesse proprio com os interesses de outros no processo de compensacao que

possa oscilar entre a defesa de interesses e a colaboragao”.

Dez anos depois, o mesmo autor (2011, p. 62) evidencia que os quatro modelos ainda
fornecem uma ferramenta exata e util para descrever a pratica e visdo geral de relagdes
publicas, embora o resultado dos dados quantitativos e qualitativos do Estudo de Exceléncia

tenha sugerido uma significativa reconceituacao dos modelos.

Apo6s apresentarmos os quatro modelos de Grunig e Hunt, inferimos que o dialogo e o
relacionamento sdo os aspectos que se destacam, principalmente no que diz respeito ao tltimo

modelo, considerado ideal pelos autores.

O didlogo foi proposto como algo que os publicos desejam perante as empresas para
que uma comunicagdo equilibrada e simétrica possa acontecer. J& o relacionamento ¢
cultivado por meio da comunicagao e faz parte dos resultados de uma comunicacao simétrica.
Como afirma Grunig (Ibid., p. 62), “(...) a comunicacdo simétrica de mdo dupla produz

melhores relacionamentos de longo prazo com os publicos do que os outros modelos”.
Modelo 2: Novo modelo de Simetria como pratica bidirecional

Conforme dito no modelo um, o resultado dos dados quantitativos e qualitativos do
Estudo da Exceléncia* sugeriu um novo modelo de contingéncia que inclui os elementos

simétricos e assimétricos conjuntamente.

* James Grunig, a partir de 1985, foi o diretor do projeto responsavel por um grupo de 6 pesquisadores que realizou um
extenso trabalho sobre as caracteristicas da exceléncia em departamentos de Relagdes Publicas e sobre como tais
departamentos tornam suas organizagdes mais eficazes. Foram pesquisadas 327 organiza¢des nos Estados Unidos, Canada e
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Grunig (2001, p.25) explica que, diferentemente do que Grunig et al (1992) fizeram ao
colocar o modelo assimétrico de duas vias em uma extremidade € o modelo simétrico de duas

1* (1995) introduziram o novo modelo de simetria como pratica

vias em outra, Dozier et a
bidirecional, o qual descreve os dois lados do continuo como assimétricos. Na sequéncia,

resumiremos o modelo de Dozier et al.

Organizacdes e publicos sdo vistos com interesses distintos e por vezes conflitantes,
explica Grunig (Ibid., pp. 25-26) ao se referir ao modelo. Além disso, a negociagdo e a
colaboragdo sdo possiveis para ambos entrarem em acordo em um espago ou zona comum
onde ambos sejam privilegiados (win-win zone). O modelo sugere que ambos podem ter
resultados no espaco comum e que relacionamentos insatisfeitos e instaveis sao comuns nesse
espaco onde uma parte quer se dar melhor que a outra. Na figura 7, verificamos que o lado
esquerdo mostra quando a organizagdo estd em uma posi¢ao dominante ¢ o lado direito
quando s3o os publicos. A comunicacdo pode ser usada para manipular ou persuadir os
publicos ou a organizag¢do a aceitarem a posicdo do lado dominante, conforme indicado no

numero 1 na figura 7.

A comunica¢do também pode ser usada pelos publicos para persuadir a organizagdo a
aceitar a sua posi¢cdo fora da zona win-win (ganha-ganha). Quando os comunicadores, na
organizagdo, tentam ajudar os publicos a fazer isso, eles utilizam o modelo de cooperagao

pura, indicado no numero 2 na figura 7.

O tipo de pratica bidirecional, indicado no nimero 3 na mesma figura 7, representa
melhor o modelo assimétrico de duas maos. Nesse modelo, os comunicadores negociam com
publicos e organizagdes para que cheguem a um resultado ou relacionamento na zona win-
win, ou seja, onde ambos ganham. Ao se comunicarem com os publicos, os relagdes publicas
da organizacdo tentam persuadi-los a se aproximarem da posi¢do das organizagdes e, ao se
comunicarem com as organizagdes, eles tentam persuadi-las a se aproximarem da posi¢ao dos
publicos. Esse tipo de pratica bidirecional ¢ um modelo de duas maos que inclui os dois

modelos anteriores.

Reino Unido para identificar como as organizagdes praticavam as relagdes publicas de forma excelente e quais das praticas
tém maior probabilidade de tornar as organizagdes eficazes (Grunig et al, 2011, p. 43).

4 DOZIER, D. M., GRUNIG, L. A. & GRUNIG, J. E. Manager’s guide to excellence in public relations and
communication management. Mahwah, NJ: Lawrence Erlbaum, 1995.
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Novo modelo de simetria como pritica bidirecional

Posigiio da Zona de ganhos mituos Posigiio
coalizacao do
dominante @ publico

O — —®

Posiciio da organizacao Motivacoes mistas Posicao do publico
domina (assimétrico) (simétrico) domina (assimétrico)
Tipo de pratica Explicacao

Modelo de Comunicacdo usada para dominar o publico e aceitar a

assimetria pura posigdo da coaliza¢io dominante.

Modelo de Comunicac¢io usada para convencer a coalizagio dominante a se

cooperagio pura submeter a posi¢do do publico.

SR Comunicagio usada para mover o publico, a coaliza¢do dominante ou
Modelo bidirecional . P f H B ¥
ambos para a zona de ganhos mufuos aceitavel.

Figura 7 — Novo modelo de simetria como pratica bidirecional
Fonte: DOZIER, D. M.; GRUNIG, L. A.; GRUNIG, J. E. (1995) apud GRUNIG, 2001.

Embora o novo modelo de simetria como pratica bidirecional tenha sido elaborado em
1995, ele pode ser facilmente empregado nas praticas de relagdes publicas contemporaneas,
principalmente, se levarmos em consideragdo que a zona de ganhos mutuos pode ser um
espaco digital. E nesse espago, normalmente ocupado por plataformas de midias sociais
digitais, que héa a possibilidade da troca, da interagdo, do relacionamento e do didlogo entre
empresas e publicos promovendo, assim, a simetria. Alias, fica até dificil de visualizar o

potencial do modelo de Dozier et al longe das TICs.

Ao interpretarmos a figura 7, também lembramos com clareza do que temos
acompanhado nos ultimos anos quanto a evolugdo da comunicacdo entre organizacdes €
publicos. No modelo, eles ocupam as extremidades e representam seus papéis dominantes e
assimétricos. No entanto, sabemos que, antes do advento das TICs, quem dominava mesmo a
comunicacdo eram as organizagdes, pois essas sempre tiveram o controle do ato de
comunicar, exercendo uma comunicagdo unilateral, de mao tinica e sem grandes preocupacdes

com o que os publicos poderiam achar. Sendo assim, elas representavam bem o tipo de pratica
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um, ou seja, o modelo de assimetria pura, como mostra a figura, onde a comunicagdo era

usada para dominar o publico.

Na extremidade oposta estdo os publicos, tidos como receptores das mensagens, ¢
numa condi¢do na qual s6 poderiam demonstrar suas insatisfacdes no ato da compra de
determinado produto ou servi¢o ou ainda posteriormente por meio dos servigos basicos de
atendimento ao consumidor. Portanto, os publicos estavam em uma situacdo dificil de
praticarem o modelo de cooperacdo pura, no qual a comunicagdo era usada para convencer a
coalizdo dominante, como explicado na figura 7. Esse era um periodo em que as pessoas nao

tinham acesso aos meios de comunica¢do como tém atualmente com as tecnologias.

Esse quadro de “dominantes” e ‘“dominados” comegou a mudar mais
significativamente por volta de 2004 com a web 2.0 que, como falamos no capitulo III, trouxe
a interagdo possibilitando ao usudrio, até entdo considerado passivo, tornar-se um produtor de
conteddo podendo, inclusive, compartilhar suas mensagens. E nesse momento que
acreditamos que a relagdo entre empresa e publicos comegou a mudar efetivamente
justamente porque as organizagdes perceberam que os publicos passaram a ter “voz” e a
responderem e opinarem de acordo com suas vontades e interesses. O modelo bidirecional ¢

entdo possivel de ser praticado, pois a comunicagdo ¢ usada para mover o publico, a coalizao

dominante ou ambos para a zona de ganhos mutuos, conforme descrito no modelo.

Portanto, entendemos que esse espaco ou zona de ganhos mutuos, que promove a
simetria entre as partes, pode ser verdadeiramente utilizado ou bem aproveitado apds a web
2.0. No entanto, esse entendimento ndo nos impede de reconhecer que os autores, na €poca,
foram assertivos ao vislumbrar um espaco que pudesse promover a interacao e o dialogo entre
as partes antes mesmo de se imaginar o potencial que a web atingiria. E por esse motivo, ou
seja, por acreditar que a zona de ganhos mutuos pode ser ainda melhor aproveitada nos dias
de hoje, que dissemos que o modelo de Dozier et al esta mais contemporaneo do que quando

foi criado.

Por meio da descricdo do novo modelo de simetria como pratica bidirecional de
Dozier et al, inferimos como possiveis variaveis a propria simetria ¢ o didlogo. A palavra
simetria ja esta intrinseca a proposta do modelo, pois indica que organizacdes e publicos
precisam se ajustar uns aos outros em beneficio das duas partes. J4 o didlogo, ¢ entendido

como parte fundamental para que a simetria ocorra. Em outras palavras, ndo had como existir
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um espaco de ganhos mutuos sem o relacionamento entre os interessados por meio do

dialogo.
Modelo 3: Modelo do intérprete cultural e Modelo de influéncia pessoal

Conforme explicam Lattimore et al (2012, p. 70), o trabalho no desenvolvimento de
modelos de relagdes publicas que descrevem de forma mais eficaz como elas s3o conduzidas

continuou em 1996 com o relato dos modelos do intérprete cultural e de influéncia pessoal.

Ambos os modelos foram identificados em pesquisas feitas por estudantes de pods-
graduacio da Universidade de Maryland. O objetivo inicial foi testar se profissionais da India,
Grécia e Taiwan estavam usando os quatro modelos originais de relagdes publicas de Grunig
e Hunt. Como explicam Lattimore et al (Ibid., p. 70), embora os modelos estejam na categoria
de assimetria, eles nos ajudam a entender a pratica da atividade. Segundo os autores, o
modelo do intérprete cultural mostra a pratica de RP em organizag¢des que fazem negocios em
outros paises. Ja o modelo de influéncia pessoal mostra uma pratica dessa atividade na qual os

profissionais tentam estabelecer relacdes pessoais com individuos fundamentais.

Embora os modelos ndo tenham sido detalhados pelos autores, optamos por apresenta-
los pelo fato de muitas organizagdes brasileiras fazerem negocios em outros paises da mesma
forma que empresas estrangeiras estabeleceram atividades no Brasil, como descrito no
modelo do intérprete cultural. Um exemplo que retrata esse caso ¢ o de uma empresa do
segmento farmacéutico, que iniciou suas operagdes no Brasil e agora ja estd presente em
outros paises, conforme relatado pela gerente de comunicagdo corporativa da organizagao,
que disse: “jd vivenciamos diferencas culturais e ja tivemos que mudar pontos em projetos
devido a isso. Hoje nossas iniciativas precisam respeitar as diferencas de cultura e de

momento de cada pais” (Dreyer, 2012).

O exemplo da farmacéutica € apenas um entre os inimeros que encontramos com
facilidade no Brasil quando nos deparamos com as noticias de que organizagdes estdo
ampliando seus negocios para outros paises ou ainda quando temos acesso a alguns
profissionais e podemos entrevista-los para algum trabalho especifico, como foi o caso da
gerente citada acima. Diferentemente do modelo do intérprete cultural, o modelo de influéncia
pessoal, por ser mais politico e direcionado para fins especificos, ¢ muito dificil de ser

identificado por meios tradicionais e at¢ mesmo no contato pessoal.
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Sendo assim, apds descrevermos brevemente os dois modelos apresentados por
Lattimore et al, cujo estudo original pode ser encontrado no Journal of Public Relations
Research 7%, entendemos que a variavel relacionamento precisa se fazer presente para que
ambos os modelos sejam devidamente praticados. Mesmo sendo modelos da categoria de
assimetria, como explicado pelo autor anteriormente, percebemos a necessidade do
profissional de relagdes publicas se relacionar seja com pessoas de outras culturas ou com

individuos especificos para obter o retorno planejado.
Modelo 4: Modelos de motivacoes mistas de relacdoes publicas

Plowman, Briggs e Huang®’ (2001, apud LATTIMORE et al, 2012, p. 70)
identificaram nove tipos de estratégias de solucdo de conflitos para profissionais de relagdes
publicas e as relacionaram as motivagdes de organizacdes e publicos. De acordo com os

mesmos autores, as estratégias sao:

A contengdo (1), que envolve uma parte que forga sua posi¢ao sobre a outra. Ou seja,
nao ha negociacao e interagdo entre as partes. Nesse caso, normalmente quem detém o poder ¢
quem vai se sobressair e fazer com que sua vontade prevalega. A cooperacao (2) onde ambas
as partes trabalham juntas para chegar a uma solucdo de beneficios mutuos. Essa estratégia, se
bem conduzida, deixa empresa e publico satisfeitos e ainda aumenta a probabilidade da
organiza¢cdo manter uma boa imagem , ja que estd demonstrando disposicdo para também
satisfazer a outra parte. A acomodagdo (3), na qual uma parte cede parcialmente em sua
posicao e rebaixa suas aspiracdes. Nesse caso, quando a parte que cede esta fazendo isso por
entender que ¢ o melhor caminho e ainda a outra apresenta algum beneficio para que isto
ocorra, ¢ uma resolucao melhor, pois, de alguma forma, ameniza o problema. No entanto, se a
parte que cede sdo os clientes, por exemplo, e esses se sentem prejudicados, a organizagao
certamente também perderd, seja o proprio cliente quando esse muda para o concorrente ou
em imagem, pois 0 mesmo podera falar mal da organizagdo. A evitacdo (4) quando uma ou
ambas as partes saem do conflito fisica ou psicologicamente. Embora essa estratégia pareca
ficar resolvida em um primeiro momento com a saida de uma das partes do conflito, essa
atitude certamente apresenta consequéncias, principalmente, para o lado das empresas que
mais uma vez perdem, seja em clientes ou em imagem, pois se entende que a evitacao

acontece depois que um determinado problema ja foi instaurado e que uma das partes resolve

* GRUNIG, James E.; GRUNIG, Larissa A.; SRIRAMESH, K.; HUANG, Yi-Hui; LYRA, Anastasia, Models of Public
Relations in an International Setting. In: Journal of Public Relations Research 7, n° 3, 1995, p. 183.

47 PLOWMAN, Kenneth D.; BRIGGS, William G.; HUANG, Yi-Hui, Public Relations and Conflict Resolutions. In:
HEATH, Robert L. (org.). Handbook of Public Relations. California: Sage Publications Inc., 2001, p. 304.
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sair do conflito para que o aborrecimento ainda ndo seja maior. A construtiva incondicional
(5) acontece quando a organizagao concilia os interesses estratégicos dela e de seus publicos,
quer o publico siga diretrizes, quer nao, mesmo que a outra parte do conflito ndo corresponda.
Essa ¢ uma estratégia onde a empresa aparentemente s6 tem a ganhar, pois tudo indica que ela
avaliou o outro lado também e buscou uma alternativa que ficasse aceitdvel para ambas as
partes sem exigir nada em troca, como, por exemplo, exigir dos publicos o alinhamento entre
as diretrizes da empresa. O compromisso (6), que ¢ um acordo alternativo situado a meio
caminho entre as posi¢oes preferidas das partes. Aqui, mesmo que as duas partes ndo tenham
ficado plenamente satisfeitas e tenham feito concessdes, o conflito se resolve de uma forma
aparentemente aceitavel para ambas as partes. A baseada em principios (7) € quando ambas as
partes se atém a ética mais elevada que ndo podem comprometer. O ponto mais relevante
dessa estratégia ¢ o fato de qualquer uma das partes poder se apoiar em algo que esta acima
do conflito ou que tem o poder de interferir na decisdo do mesmo. A estratégia de ganhos
mutuos ou nada (8) ocorre quando ambas as partes suspendem o acordo até que estejam
prontas para chegar a negociar. Como o proprio nome da estratégia ja diz, ndo ha opgdo de
apenas uma das partes ser privilegiada. O aspecto positivo aqui € o fato de ambas estarem
dispostas a negociar de uma forma que beneficie os dois lados. Por fim, a mediada (9)
envolve o uso de uma parte externa desinteressada. Também pode ser vista como uma
estratégia positiva, ja que busca em terceiros a mediacao do conflito, ou seja, evita que as
partes entrem em atritos mais delicados. Além disso, segundo Lattimore et al (Ibid., p. 71),
Plowman substituiu a perseveran¢a por mediagcdo porque argumentou que esta era util em

todas as nove estratégias.

Embora o modelo apresentado tenha como objetivo a resolucdo de conflitos entre as
organizagdes € seus publicos por meio das nove estratégias descritas, concordamos com
Lattimore et al (Ibid., p. 71) quando afirma que nem todas essas estratégias resultardo em
partes mutuamente satisfeitas. Segundo ele, “o conflito pode ser ‘resolvido’, mas o trabalho
do profissional de relagcdes publicas estd longe de ter terminado”. Na figura 8 podemos

visualizar o modelo de Plowman, Briggs e Huang.
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Modelos de motivacdes mistas de relagoes publicas

Zona de ganhos
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Interesses ocultos de organizacdes e publicos

Figura 8 — Modelos de motivagdes mistas de relagdes publicas.

Fonte: PLOWMAN, Kenneth D.; BRIGGS, William G.; HUANG, Yi-Hui, Public Relations and Conflict
Resolutions. In: HEATH, Robert L. (org.). Handbook of Public Relations. California: Sage Publications Inc.,
2001, p. 304. Apud LATTIMORE et al, p. 71.

Como podemos inferir na figura 8, as estratégias de cooperacdo (2), construtiva
incondicional (5) e de ganhos mutuos ou nada (8) estdo na zona de ganhos mutuos. Portanto,
podem ser entendidas como as melhores opg¢des para que as organizagdes tenham a
possibilidade de manter seus clientes, assim como uma boa imagem perante os publicos.
Dessa forma, as empresas podem ser reconhecidas como aquelas que se preocupam e
valorizam o interesse de seus publicos, assim como desempenham a harmonia mutua fazendo
jus a atividade de relagdes publicas. Ja as demais estratégias entram na zona de interesses

ocultos tanto de organizagdes quanto de publicos.

Sendo assim, ap6s descrevermos o modelo de Plowman, Briggs e Huang, entendemos
que a cooperagao ¢ um aspecto que se destaca no modelo, visto que esta posto como uma das
estratégias para solucionar o conflito entre organizagdes e publicos e ainda esta presente no
centro do modelo como uma das melhores alternativas para que ambas as partes fiquem

satisfeitas.
Modelo 5: A filosofia da Comunicag¢io Integrada

Inicialmente, vamos pensar em uma empresa tradicional qualquer. Ela é composta por

um grupo de pessoas, que possuem seus objetivos e metas e que se dividem em areas e/ou
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departamentos, que também tém suas respectivas atividades. A comunicagdo ocorre de
inimeras formas. Dentre essas formas, ela ocorre por meio de fluxos, veiculos, redes
presenciais e redes ligadas as tecnologias. A comunicacao formal da empresa para seus
publicos ¢ oriunda de diferentes areas. Do ponto de vista da comunicagdo organizacional,
essas areas, segundo Kunsch (2003, p. 150), sdo agrupadas em diferentes modalidades
comunicacionais que compreendem o que conhecemos por comunicacio integrada, que assim
¢ definida:

uma filosofia que direciona a convergéncia das diversas areas, permitindo uma
atuacdo sinérgica. Pressupde uma juncdo da comunicacdo institucional, da
comunicacdo mercadolégica, da comunica¢do interna e da comunicagdo
administrativa, que forma o mix, o composto da comunicag@o organizacional.

Paralelamente a evolugdo da comunicagdo organizacional, como vimos na parte I do
capitulo II, esse conceito foi se tornando cada vez mais estratégico para as organizagdes. Na
medida em que as empresas comecavam a entender a comunicagdo como parte do negdcio e
ndo apenas na relagdo entre superior e subordinado e também quando as empresas deixaram
de utilizd-la apenas como um instrumento ou ferramenta para torna-la estratégica aos
objetivos da organizacdo ¢ que conseguimos perceber a importancia cada vez maior deste

conceito. A figura 9 esclarece o conceito.
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Comunicacao integrada
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Figura 9 — Comunicagdo integrada
Fonte: Kunsch, Margarida Maria Krohling, 2003, p. 151.

E fundamental compreender que a comunicagdo se torna estratégica para a
organizagdo quando ela é elaborada em consonancia com o planejamento global, ou seja, ela
precisa, de alguma forma, contribuir para que os objetivos e metas organizacionais sejam
atingidos. O profissional de comunicacdo precisa pensar, dentro da sua area, de que forma vai
planejar a comunicacdo e criar os projetos para que esses contribuam com o que estd
globalmente desenhado.

Na obra Planejamento de Relagdes na Comunicacdo Integrada, Margarida Kunsch
apresenta detalhadamente cada uma das modalidades comunicacionais da figura. Para melhor
compreensdo do conceito neste estudo, mostraremos cada uma de forma resumida.

A comunica¢do administrativa permeia toda a empresa, bem como seus funcionarios.

E composta por fluxos obrigatérios, como, por exemplo, a entrega ou envio de holerites. Ela
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permite viabilizar todo o sistema organizacional e pode ocorrer em diferentes canais, de
maneira formal e informal, por meio da web ou ndo.

A comunicagdo interna, que apesar da propria palavra ja dizer que acontece dentro da
empresa, tem fungdes diferentes da administrativa. Ela ¢ a comunicagdo dos produtos,
servigos, projetos e campanhas direcionadas para os funcionarios. Muitas vezes € a mesma
que sera divulgada para outros publicos, mas em formatos e objetivos diferentes.
Normalmente ela faz parte de algum departamento e tem também seus objetivos € metas bem
definidos. Quando as agdes sdo especificas de marketing, trata-se de endomarketing ¢ nao
comunicagdo interna. Um exemplo aqui seria o que a empresa de telecomunicagdes Vivo,
hoje pertencente ao grupo Telefonica, costumava fazer para apresentar aos funciondrios um
novo servigo. Ela apresentava tanto o detalhamento do servigo quanto a campanha de vendas
que seria veiculada para os clientes. O objetivo era fazer com o que os funcionarios aderissem
ao servico, mesmo que para esses fosse sem Onus, e multiplicassem para parentes e amigos
considerados clientes ou potenciais clientes. Portanto, mesmo que de forma indireta, existe a
intenc¢ado de “vender”.

A comunica¢cdo mercadoldgica ¢ direcionada para a publicidade e divulgacdo de
produtos e servigos nos mais diversos canais. Ela precisa atender aos objetivos do mercado,
encantar e conquistar os clientes para que esses adquiram o que a empresa quer vender com
aquela comunicagdo. Como explica Kunsch (2003, p. 162), ela “esta vinculada diretamente ao
marketing de negécios”. Ela pode ser feita por meio de propaganda em grandes veiculos de
comunicagdo de massa impressos ou eletronicos, por meio da web nos seus diferentes
formatos, em pontos de venda, dentre outros.

Por fim, a comunicagdo institucional, segundo a mesma autora (Ibid., p 164) “¢ a
responsavel direta, por meio da gestdo estratégica das relagdes publicas, pela construgdo e
formatacdo de uma imagem e identidade corporativas fortes e positivas de uma organizagao”.
Portanto, cabe a esse profissional de comunicacdo interagir com as demais areas para que
cada uma contribua para uma comunicacao concisa e eficaz perante todos os publicos de uma
organiza¢do. A missdo, a visdo e os valores de uma empresa devem sustentar e permear essa
comunicacdo. A comunicagdo institucional constr6i uma personalidade creditiva da
organizagdo, bem como contribui para a formacio da reputacio da empresa. £ uma
comunica¢do que fala a respeito da organiza¢do, mas ndo necessariamente e diretamente de
seus produtos.

Entendemos, portanto, que a comunicacdo da empresa para seus publicos pode

acontecer por meio do planejamento da comunicacdo integrada e do uso de instrumentos e
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ferramentas de comunicacio necessarias para atingir o publico desejado. Embora esse seja um
modelo completo, nem sempre as empresas conseguem colocar em pratica no todo. Ha
situagdes em que a comunicagdo entre a organizacao € seus publicos ocorre informalmente,
sem um planejamento adequado ou, ainda, aplicando apenas parte do planejamento da
comunicagdo integrada.

Como ja citado, o conceito da comunicacdo integrada foi criado em 1986 e percebido
como fundamental para as organizagdes na medida em que a propria comunicagao
organizacional foi evoluindo e ganhando espacgo dentro das empresas. Isso quer dizer que hoje
ele ainda ¢ de suma importancia para a comunicagao estratégica das companhias.

Por fim, apds descrevermos o modelo da comunicagdo integrada de Kunsch (2003),
entendemos como pontos fortes dessa proposta a integracao e o relacionamento. A integracao
j4 esté intrinseca ao proposito do modelo, pois, como explicado anteriormente, a comunicagao
deve permear e integrar as areas de marketing, interna, administrativa e institucional de uma
organizagdo para que seja percebida pelos publicos da melhor forma possivel. Ja o
relacionamento, principalmente entre essas areas, ¢ fundamental para que o modelo seja
colocado em pratica. Além disso, ele se faz necessario para que a organizacdo mantenha
contato com seus publicos.

Finalmente, € pertinente nos atentarmos para a chegada das TICs que, gradativamente,
a partir do final dos anos 80, foram sendo introduzidas no campo da comunicagdao
organizacional. Corréa (2009, p. 319), posiciona a comunicagdo digital na vertente tedrica da
comunicagdo organizacional integrada e constréi uma definicdo de comunicacdo digital como

veremos no proximo modelo.

Modelo 6: A Comunicag¢io Integrada digital

Esse modelo, como o proprio nome ja explica, estd atrelado ao modelo anterior. O que
o difere estd nos aspectos da comunicagdo digital propostos por Corréa (2009). Até aqui,
entendemos que a base da elaboragao do planejamento da comunicagdo em uma empresa deve
ser a comunicacdao integrada e a comunicacdo digital precisa estar vinculada a essa
comunica¢do. O digital pode ter uma drea e/ou equipe especifica. No entanto, seu
planejamento deve estar alocado na filosofia da comunicagdo integrada. Sendo assim, a
comunicacdo digital pode estar presente na comunicacdo administrativa, interna,

mercadologica e institucional e deve atender as expectativas do planejamento global da
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organizagdo, assim como respeitar a cultura e as diretrizes de uma empresa como sua missao,
visdo e valores.

O que assistimos muitas vezes ¢ um desentendimento natural por parte das empresas
em como incluir o digital nas estratégias de comunicagdo, o que nos leva a acreditar que, para
muitas organizagdes, o digital ¢ um “acessoério” ou “adendo” da comunicacdo. Nesse sentido,

Kunsch (2007, pp. 16-17) esclarece que:

O poder da comunicagao digital na sociedade contemporanea ¢ uma realidade que as
organizagdes ¢ os agentes responsaveis pela gestdo e produgdo da comunicagdo
corporativa ndo podem ignorar. Isto faz com que o ato de pensar, planejar
estrategicamente e executar esta comunicacdo no dia-a-dia das organiza¢des mudem
radicalmente. [...] Fazer comunicag@o nas organizagdes na era digital ¢ muito mais
complexo do que se possa imaginar.

Se, como diz Kunsch, comunicar na contemporaneidade ¢ muito mais complexo do
que se possa imaginar, devemos ter clareza da dimensdo do que chamamos de comunicagao
digital para poder utiliza-la da forma mais eficaz possivel. Para isso, Corréa (2009, p. 321) a

define como:

a comunicacao digital de per si pode ser definida como o uso das tecnologias digitais
de informacdo e comunicacdo (TICs) e de todas as ferramentas delas decorrentes,
para facilitar e dinamizar a construgdo de qualquer processo de comunicacdo
integrada nas organizagdes. Falamos, portanto, da escolha daquelas opg¢des
tecnoldgicas disponiveis no ambiente ou em desenvolvimento, cujo uso e cuja
aplicacdo sdo os mais adequados para uma determinada empresa e os respectivos
publicos especificos.

Portanto, cada organiza¢do faz uso da comunicagdo digital de acordo com suas
possibilidades, cultura, estratégias e publicos. Sempre existirdo aquelas mais a frente, tidas
como empresas-modelo no digital e outras na busca por melhorias.

Independentemente do estagio em que as empresas se encontram em relacao as suas
estratégias digitais, o ponto de partida deve ser pensar na comunicagdo digital integrada. Para
isso, Corréa (Ibid., p. 322) explica que “ela é construida a partir de uma avaliagdo de cada
acdo comunicacional prevista para as trés grandes vertentes da comunicag¢do integrada —
institucional, interna e mercadologica — e de seu cotejamento perante o publico a que se
dirige”.

A figura 10 posiciona a comunicacdo digital no composto da comunicagao integrada.
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Figura 10 — Comunicagdo digital integrada
Fonte: Corréa, Elizabeth S., 2009, p. 322.

Conforme explica Corréa, inseridos nessas trés vertentes devem estar também o
cuidado com o tratamento visual e arquitetonico do material, bem como com o conteudo e a
linguagem, que devem estar adequados. Dessa forma, entendemos como planejar e incluir a
comunicagao digital no composto da comunicacao integrada.

Essa proposta de modelo de comunicagdo integrada digital também se difere do
modelo anterior por incluir caracteristicas que sdo inerentes aos processos digitais. Entre elas,
podemos citar a facilidade no acesso a busca de dados, um aspecto considerado importante
para o planejamento do profissional de relacdes publicas, a aplicagdo adequada as
especificidades dos preceitos da arquitetura da informacao, da usabilidade, da hipermidia e do
design (Corréa, Ibid., p. 323). Além desses, podemos incluir o aumento das possibilidades de
mensurar ¢ avaliar o retorno da comunicacao.

A mesma autora (Ibid., p. 325) explica que, na pratica,

O ritmo com que as TICs vém transformando os processos de comunicagdo pode
provocar um circulo vicioso de introdugdo de novas ferramentas, meios
diferenciados nos processos de comunicagdo corporativa que muitas vezes nao
geram eficiéncia nem eficacia comunicacional, mas ddo ao processo como um todo
e, por consequéncia, a empresa uma imagem de up-fo-date e pioneirismo
antecipador. Tecnologias recentes, como os blogs, os podcasts e 0s sistemas
mensageiros sdo algumas vezes introduzidos como ferramentas de comunicagdo
corporativa sem a devida adequagdo em termos de funcionalidade e oportunidade no
contexto do plano de comunicagdo de uma dada empresa. Fica, nesse ponto, a
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questdo: ¢ preciso estar em dia com inovagdes nas TICs para uma comunicagdo
digital eficiente?

Dessa forma, entendemos que participar pontualmente de uma determinada plataforma
de midia social digital ou mesmo estar presente em algumas delas ndo ¢ suficiente para que a
empresa obtenha bom retorno de sua comunicacdo nos ambientes digitais. Ao contrario, ¢
preciso um planejamento integrado da comunicacao tradicional e digital com objetivos, metas
e indicadores de resultados claros antes de iniciar a comunicagdo nessas plataformas.

Sendo assim, as formas de abordagem e posicionamento estratégico da comunicagao
digital nos ambientes corporativos propostos por Corréa (Ibid., p. 328) dizem respeito a um
modelo adaptavel a diferentes ambientes e contextos organizacionais ¢ construido em dois
estagios de desenvolvimento: o posicionamento estratégico e a constituicdo dos espagos-
informagdo. A figura 11 representa o estagio inicial que a autora denomina posicionamento

estratégico de presencga digital.
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Figura 11 — Posicionamento estratégico de presenga digital
Fonte: Corréa, Elizabeth S., 2009, p. 328.

As cinco partes que compdem o modelo serdo resumidas abaixo de acordo com Corréa
(Ibid., p. 329).

A primeira ¢ a cultura e a relacdo desta com os quesitos de inovagdo, tecnologia, uso
de computadores e de internet, dentre outros. A segunda parte ¢ o conjunto de publicos
estratégicos da empresa, ou seja, quem sdo e quais sao suas afinidades com o ambiente digital
vivenciado. Definir qual o suporte tecnoldgico para a criagdo de um canal direto de
comunica¢do com esses publicos depende dessa avaliagdo. Apds essas duas etapas iniciais, a
terceira parte diz respeito aos propositos e as intengdes das agdes de comunicacdo digital.
Cada ambiente corporativo gera um conjunto de propdsitos especificos, mas quase sempre
relacionados a vantagens competitivas decorrentes do uso dos meios digitais. O conteudo das
mensagens, seja ele especifico ou coletivo, corresponde a quarta e quinta etapas do modelo e

deve ser formatado quase de forma personalizada. Inclui-se nesse conteiido o que chamamos
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de institucional ou coletivo, ou seja, o conjunto de informagdes sobre a empresa que devem
ser transmitidas independentemente das caracteristicas de cada publico estratégico.

ApoOs descrever as cinco etapas, Corréa explica que alcangamos o segundo estagio do
modelo de abordagem — a constituicdo dos espagos-informacdo das diferentes agdes de
comunicagdo digital apontadas pelas estratégias. De acordo com a mesma autora (Ibid., p.
330), a constitui¢ao desses espacos-informagao, na pratica, refere-se a:

agregacdo: do contetido em si — dados, informagdes; de sua estrutura de navegagao,
seu design ¢ sua arquitetura; do uso da hipermidia, conferindo amplitude e
profundidade e criando contextos e correlagdes ao conteido; da definigdo das
polifonias narrativas; ¢ do convite ao didlogo e¢ a troca por meio de recursos de
interatividade.

Temos, portanto, nesse segundo estdgio do modelo de abordagem, o que, de fato,
diferencia um modelo de estratégia digital de outros tradicionais. O conjunto de fatores acima
caracteriza a comunicagdo do ambiente digital e refor¢a a possibilidade de participacdo dos
publicos por meio dos recursos de interatividade e troca, proprios desse ambiente.

Corréa (Ibid., pp. 331-333) diz que “o foco principal do modelo ¢ olhar para a
comunicagdo digital de forma integrada e, especialmente, de forma oportuna e adequada no
correlacionamento entre publicos, mensagens ¢ meios/formatos digitais”. E, no que tange ao
papel do comunicador na comunicagdo digital corporativa, esse tem uma tarefa complexa que
se apresenta constantemente em uma relagdo indissoluvel entre planejamento, gerenciamento
e governanga, atividades, portanto, que fazem parte do espectro de fungdes de um profissional
de relagdes publicas, como vimos no capitulo II deste estudo. Por governanga, entendemos
“um sistema que assegure, em todos os niveis de gestdo organizacional, os mesmos
procedimentos, acdes e responsabilidades no que tange a consecucdo de uma estratégia de
comunicacdo digital”. Em outras palavras, estamos falando da integragdo do planejamento da
comunicacdo digital entre as diferentes areas e produtos de uma empresa de forma que cada
produto, por exemplo, possa desenvolver a sua estratégia de presenga e participacao digital,
mas inserido no mesmo contexto de atuacao da marca.

Ainda como parte do modelo, a autora apresenta cinco conjuntos de sistemas e
ferramentas que podem ser considerados os construtores das acdes de comunicacao digital
decorrentes de uma estratégia sistematizada. Resumidamente sdo eles: (1) as plataformas de
disponibilizag¢do e visibilizagdo da organizacdo na rede, como websites, intranets e portais
corporativos; (2) os sistemas de publicagdo de contetidos proprietdrios, por meio de
fornecedores ou gratuitos, associados a rede local ou através de conexdes sem fio; (3) as

ferramentas para criagdo e desenvolvimento do conteudo das mensagens, como o hipertexto e
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a hipermidia, infograficos, imagens, entre outros; (4) as ferramentas de criacdo e
desenvolvimento de interagdes, trocas e transagdes, como busca inteligente, personalizacao
usudario-conteudo, etc. e (5) as ferramentas de criagdo ¢ manuten¢do de relacionamentos entre
comunidades de interesse, como grupos de discussdo, aplicativos comunitarios com o
Facebook, etc.

Destacamos que, embora o ambiente digital sofra constantes mutagdes, o conjunto de
sistemas e ferramentas propostos pela autora em 2011, sdo ainda bastante atuais e
considerados ousados por muitas empresas.

Por fim, apds descrevermos o modelo de comunicagdo integrada digital de Corréa,
inferimos que, pelas proprias caracteristicas da comunicacdo digital, a interagdo ¢ o aspecto
fundamental para obter um bom resultado com o modelo. Nesse sentido, a propria autora
destacou, como parte constitutiva dos espacos digitais, o convite ao didlogo e a troca por meio
dos recursos de interatividade. Portanto, de nada adianta fazer uso de tal modelo com sua
infinidade de ferramentas apenas para mostrar presenca nas midias sociais. E preciso
promover a participacdo entre os publicos para conseguir eficdcia nos processos de

comunicacao.

Modelo 7: Modelo estabelecido versus modelo emergente

Terra (2011, p. 25) diz que estamos mudando da tradicional piramide de influéncia (de
cima para baixo) para um paradigma mais fluido e de uma direcao, colaborativo e horizontal,
em que as marcas e as reputacdes corporativas sdo construidas tentando engajar multiplos

publicos por meio do didlogo continuo.

Frente a esse contexto, a autora (Ibid., p. 26) apresenta o estudo “Public relations:

. . . . 48
communications in the age of personal media

, que faz um comparativo entre o modelo
estabelecido e o emergente para a pratica das relagdes publicas, que se aplica totalmente ao
modelo de comunicagdes sem mediadores que vivenciamos hoje em virtude das midias

sociais.

O quadro que segue apresenta um comparativo entre modelos atuais e emergentes por

meio de sete exemplos de aproximagao estabelecida e seus respectivos modelos emergentes.

*® EDELMAN, Technorati, 2006, p. 9.
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Quadro 1 - Comparativo entre modelos atuais e emergentes

Aproximacio estabelecida

Modelo emergente

Modelo “empurra”: envio de press release para a
Imprensa para atingir o maximo possivel da audiéncia.
Follow-up para conseguir entrevistas. Na maionia dos
casos, os e-mails sdo deletados pelos jomalistas.

Mensagens controladas: preparar porta-vozes para
todas as questdes e ter posicionamento rigido.

Voz autoritiria e cinica em crises: centralizacdo no
contato com a midia.

Elites sao informadas primeiro:
depois € que consumidores, funcionarios e midia
local séo avisados.

Falar para - e ndo com - a audiéncia:
comunicacdo de mio Unica.

Cauda de cachorro: relacdes publicas sdo apenas um
suporte a marketing, ao administrar as relagdes com a
midia para que a propaganda realize o seu trabalho.

Companhia sabe melhor:
¢ a melhor fonte de informagdes.

Caminhando para o modelo

“puxe” (solicitado): uso de feeds RSS para
blogueiros, jornalistas e outros clientes receberam
informagdes de interesse.

Conversagio: interagdo continua e conversagoes de
acordo com as necessidades dos stakeholders.

Engajar em niveis miltiplos: ser transparente com
todos os niveis organizacionais.

Empoderar funcionarios e permitir cocriacio
dos consumidores

Paradoxo da transparéncia: informar com
transparéncia mesmo em momentos de crise.

Sentar-se sobre a mesa: relagdes publicas como
disciplina de gerenciamento de construgdo de
relacionamentos entre companhias e

seus stakeholders.

Sabedoria das multiddes: stakeholders colaboram
com ou sem os inputs dados pelas organizagdes. A
oportunidade para empresas € ouvir,

aprender e participar.

Figura 12 — Quadro 1- Comparativo entre modelos atuais e emergentes

Fonte: Terra, Carolina F., 2011. pp. 26-27.

Embora o estudo seja de 2006, ele foi propositalmente selecionado em funcdo de o

considerarmos extremamente atualizado para os dias de hoje. Acreditamos que todos os sete

exemplos de “aproximacdo estabelecida” ainda sejam fortemente utilizados pelas
organizagdes € suas assessorias de imprensa, principalmente quando se trata de organizagdes
tradicionais, mais hierarquicas e com uma rigida cultura. Basta analisarmos a comunicacdo de
empresas do ramo farmacéutico ou quimico, por exemplo, que certamente trabalham no
“modelo empurra” e possuem suas “mensagens controladas”. No entanto, isso ndo significa
que ndo estamos caminhando para o “modelo emergente”, ao contrario, diversas empresas ja
tém adotado esse modelo e apresentado projetos e agdes contemporaneas. Acreditamos na
afirmacao de Terra (Ibid., p. 27) de que os modelos citados convivem e que ha ainda
organizagdes que os utilizam de forma hibrida, uma vez que ninguém faz parte de um ou

outro completamente.
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Além desse aspecto, também concordamos com a autora que o modelo de relagdes
publicas que se praticava hd anos sofreu alteragdes significativas, tornando-se mais
transparente, mais preocupado com os publicos de ligacdo da organizacdo ¢ mais dialogico,
mesmo porque nao ha alternativa para as organizagodes atuais. Acrescentamos que os modelos
também se tornaram mais sociais e igualmente preocupados com a comunicagdo nos meio

digitais.

No que tange as formas de aproximacgao e contato da area de comunicagdo corporativa,
Terra (Ibid., p. 28) afirma que elas mudam do pitch (método persuasivo que visa convencer o
formador de opinido a publicar a ideia “vendida™) para a participagdo, cooperagao,
colaboracdo e troca de ideias em tempo real. Caracteristicas, portanto, totalmente voltadas ao

ambiente das midias sociais.

Sendo assim, a autora (Ibid., p. 31) afirma que um novo modelo de comunicagio deve
pressupor nove aspectos: (1) que as comunicagdes sao diretas; (2) que todo consumidor tem o
poder de amplificar contetidos, opinides e experiéncias; (3) que pessoas compram confianga e
histérias contadas pelos fabricantes; (4) velocidade: a internet criou novas expectativas; a
organiza¢do deve se organizar em torno de velocidade; (5) o movimento da cauda longa; (6)
conexao entre pessoas; (7) que as grandes ideias sdo os produtos, ndo os anuncios; (8) que,
para ser interessante a audiéncia, € preciso fazer parte da tribo, criar comunidade e (9) que a

empresa €, em seu setor, uma lider que deve conduzir as pessoas a0 movimento.

Apos descrevermos o modelo estabelecido e o modelo emergente do estudo “Public
relations: communications in the age of personal media” bem como os aspectos que, de
acordo com Terra, um novo modelo de comunicagdo deve pressupor, inferimos que o dialogo,

a interacdo e o relacionamento sdo variaveis intrinsecas a esses modelos.

O dialogo ¢ citado por Terra (Ibid., p. 30) como parte das profundas mudangas que
ocorreram nos modelos de relagdes publicas do passado e como uma opg¢do praticamente
obrigatdria para as organizacdes se relacionarem com seus publicos na atualidade. Além
disso, a mesma autora, ao se referir as empresas, a comunicacao ¢ as redes sociais, diz que

“ndo ha como controlar o discurso, mas, sim, como estabelecer um didlogo, usando as redes”.

Da mesma forma que o dialogo, a interacao continua, ¢ descrita no modelo emergente
como a melhor alternativa para conversar e entender as necessidades dos publicos ao invés de

manter mensagens controladas com apenas algumas pessoas autorizadas para falar em nome
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da empresa. Em alguns casos, ¢ perfeitamente compreensivel que alguns executivos estejam
mais preparados para representar a empresa em determinados assuntos do que outros
funcionarios. No entanto, aqui falamos em questdes diversas e mais simples onde os proprios

funcionarios podem defender os valores da empresa.

Por fim, o relacionamento ¢ percebido no modelo emergente como aquilo que
entendemos ser a esséncia da atividade de relagdes publicas, ou seja, o gerenciamento de

construcdo de relacionamentos entre a empresa e seus publicos.
Modelo 8: A Piramide das Relacdes Publicas

Damasio et al (2012, p. 12) acreditam em uma mudanca profunda na atividade de
relagcdes publicas como consequéncia da utilizacdo cada vez mais frequente das midias
sociais. Os autores propdem a piramide das relagdes publicas como um modelo tedrico que
redefine o papel do RP como o orquestrador da comunicacao consistente, coerente e integrada

exigida pelo contexto digital contemporaneo.

Antes de apresentarmos o modelo propriamente dito, vamos relatar algumas reflexdes
dos autores. A primeira delas diz respeito as possibilidades de empoderamento que os
publicos passaram a ter com as plataformas de midias sociais digitais e, por consequéncia, a
perda do controle da comunicagdo por parte das empresas. Os individuos querem e podem
manifestar suas opinides, satisfacdes e insatisfacdes a respeito de produto, servigo ou marca, o
que muda a tradicional configuragdo emissor-receptor tdo comum para o mundo da
comunicag¢do organizacional. Damasio et al (Ibid., p. 14) explicam que essa perda de controle
¢ considerada por muitos como sendo o principal problema que a midia social apresenta para
organizagoes e profissionais de RP. Este argumento ¢ o principal fundamento dos autores que
relacionam a midia social e uma mudang¢a de modelos tradicionais assimétricos de relacdes

publicas para modelos e praticas mais simétricos.

Em linha com os autores, descrevemos no capitulo anterior que, na nossa percepcao,
ocorreu um compartilhamento do poder da informag¢do por parte das empresas,
principalmente, no ambiente 2.0 da web, devido a participacdo dos publicos nas plataformas
de midias sociais digitais, 0 que provocou nas organizacdes um replanejamento da sua

comunicacdo e do seu relacionamento com os publicos de interesse.

Uma segunda reflexdo que podemos analisar de Damaésio et al (Ibid., p. 15) € no que

tange aos modelos de relagdes publicas. Para eles, embora as praticas de relagcdes publicas de
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muitas organizagdes ainda contem com modelos de comunica¢do assimétricos e lineares e
processos tais como a criagdo e a publicacdo de informagdes, sem considerar o retorno ou a
relevancia dessas informagdes para seus publicos, elas nao sdo mais adequadas as praticas de

comunica¢do emergentes possibilitadas pela interatividade da midia social.

Esses modelos assimétricos, como, por exemplo, aquele citado por Grunig
anteriormente, representam bem o papel das organizagdes no dominio da comunicagdo. De
acordo com Damasio et al, eles s3o modelos atraentes porque parecem possibilitar as
empresas controlar as mensagens publicadas através da midia de comunicacdo de massa (ou
seja, imprensa, radio e televisdo). Além disso, sdo modelos que se adequam as caracteristicas

do ambiente 1.0 da web, como vimos anteriormente.

Ja os modelos simétricos, principalmente com a web 2.0, permitem ao profissional de
relacdes publicas o uso de mais meios para se relacionarem com seus grupos de interesse,
além de cumprirem com o que diz a propria esséncia da profissdo, que ¢ desenvolver o
relacionamento da organizacdo com seus publicos de maneira a beneficiar ambas as partes.
Assim como os modelos simétricos permitem o uso de mais meios para a comunicagao das
empresas, Damasio et al (Ibid., p. 15) identificaram que as caracteristicas tecnologicas da
midia social requerem mais simetria nas relagdes publicas e na comunicacdao organizacional
em geral. Sendo assim, entendemos que a midia social, de certa forma, possibilitou que tal
simetria pudesse evoluir nos modelos de relagdes publicas, devido as suas caracteristicas
intrinsecas de interacdo, instantaneidade e participacdo dos publicos. Portanto, se, por um
lado, os modelos simétricos nos dizem que a relacao deve ser satisfatoria para a empresa e
seus publicos, por outro lado, as midias sociais contribuiram para que essa relacdo pudesse
acontecer. Soma-se a isso o fato de que as relagdes publicas tradicionais ja adotavam, caso
fosse de seus interesses, 0 modelo simétrico em suas estratégias de comunicacdo. O que
mudou com as ferramentas da web 2.0 ¢ que elas puderam aprimorar tal estratégia, pois

ganharam um espaco interativo para se comunicarem.

Os mesmos autores também colocam que a midia social permite que as organizagdes
recolham grandes quantidades de informacdo sobre seus clientes (e outros participantes),
formando o conhecido grande banco de dados (big data). Outros autores, como Heath,
mencionado no capitulo III, também consideraram que um dos mais importantes avancos
oferecidos pelas “novas” tecnologias tem sido o tamanho e o contetido dos bancos de dados

disponiveis.
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Uma terceira reflexdo dos autores se refere a uma mudanga paradigmatica na natureza
das relagdes publicas. Para eles (Ibid., p. 15):
as abordagens mais particularizadas, focadas nas adaptagdes necessarias nas praticas
de relagdes publicas e também na emergéncia das novas praticas originais, ambas de
acordo com as caracteristicas tecnologicas da midia social e os padrdes de uso,
embora aparentemente inovadoras, ndo representam uma mudanga paradigmatica na
natureza das relagdes publicas. O argumento mais forte relacionado a essa nogdo de
mudanca paradigmatica ¢ a mudanca de uma comunicagdo assimétrica (e

relacionamento) entre as organizagdes € os participantes para uma comunicagdo
mais simétrica, mas esta ¢ uma proposi¢do ainda discutivel (...).

Acreditamos na esséncia da atividade de relagdes publicas e na evolugdo desta em
sintonia com a evolugdo da sociedade. Sendo assim, a mudanga ou o avango nos modelos,
assim como o advento das midias sociais, apenas contribuem para reforgar tal esséncia e sua

evolucao.

Damasio et al (Ibid., p. 16) também refletem que abordagens mais amplas, que
visualizam a midia social ndo como ferramentas mas como caracteristicas de contexto ¢ de
estrutura da sociedade contemporanea, oferecem mais fundamento a no¢ao de que as relagdes
publicas estdo passando por uma mudanga paradigmatica, tanto como uma area profissional

quanto como uma area académica.

Nessa linha, os autores também apresentam a opinido de outros teoricos, entre eles,
Qualman® (2009, apud, DAMASIO et al, 2012, p. 16), que destaca que a midia social nio é

uma moda passageira e, portanto, ¢ inevitavel para as organizagdes lidarem com a midia

social como um aspecto de estrutura do seu ambiente e delas mesmas.

Em relacio a comunicacdo organizacional, Damadsio et al, concordam que a
comunicagdo integrada pode resultar em uma imagem e em uma reputagdo organizacional

mais consolidada. Os autores fazem referéncia, entre outros autores, a Kunsch (2003).

Por fim, os autores (Ibid., p. 17) apresentam o conceito de RP 2.0 de Solis e
Breakenridge (2009), ja citados no capitulo III, que, embora aparentemente focado no impacto
dos aspectos tecnologicos da midia social nas praticas das relagdes publicas, ¢ apresentado
como uma mudang¢a na mentalidade do profissional de RP e ndo nas praticas profissionais.
Além disso, essa mudanca na mentalidade ¢ precisamente de um relacionamento assimétrico

com os participantes para uma interacdo mais simétrica, de publicagdo para o didlogo.

* QUALMAN, E. Socialnomics: How Social Media Transforms the Way We Live and
Make Business. New Jersey: John Wiley and Sons, 2009.
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Dessa forma, essa defini¢do refor¢a o profissional de relagdes publicas como aquele
que ¢ responsavel pela gestdo da comunicacdo organizacional, como citamos no capitulo um
deste estudo, ou seja, antes que as praticas da profissao sejam colocadas em funcionamento, ¢
necessario que quem elabora a estratégia esteja ciente dos impactos da web 2.0 e de tudo que

ela possibilita para a comunicacdo das empresas.

Damasio et al explicam que, para chegarem ao modelo da piramide de relagdes
publicas, confrontaram duas perspectivas presentes na literatura, sendo uma mais focada nos
aspectos tecnoldgicos e nas praticas de RP e a outra mais direcionada aos fatores contextuais e
na conceitualizagdo de RP, como exposto aqui de forma resumida. O objetivo, segundo os

autores (Ibid., p. 17 — tradug@o nossa) era:
explorar, empiricamente, como as organizac¢des portuguesas estavam lidando com a
midia social, adotando uma abordagem com teoria fundamentada (Berg, 1989) a fim
de identificar um esquema conceitual relevante de andlise para entender o impacto
da midia social nas relagdes publicas. A partir de uma coletdnea exploratoria de

dados, um estudo de caso foi realizado como o foco de uma pesquisa empirica mais
profunda.

Portanto, foi a partir desse estudo mencionado pelos autores que a pirdmide de RP foi
desenvolvida. Segundo os mesmos autores (Ibid., p. 17), as relagdes publicas se tornam as
coordenadoras de uma articulagdo com outros departamentos organizacionais e fungdes,
especificamente o marketing e o suporte a clientes, como uma maneira bem sucedida de lidar

com a midia social. A figura 13 nos ajuda a esclarecer o modelo:

A Piramide de Relagoes Piblicas

Relacdes Publicas

Estratégia
Gerenciamento

Conteido da Producao

Marketing Suporte ao Cliente
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Figura 13 — A Piramide de Relagdes Publicas
Fonte: Damasio et al, 2012, p. 25.

Nesse modelo, as relagdes publicas atuam em conjunto com outras areas da empresa e,
pelo fato de ocuparem o topo da piramide, sdo as responsaveis pela gestao da comunicagao,
inclusive, nas situagdes de crise e tomada de decisdes. A filosofia da comunicagdo integrada
de Kunsch aborda a comunicagdo de marketing, relagdes publicas, administrativa e interna,
portanto, praticamente a comunicagdo de toda a organizagdo. O modelo acima parece ser mais
direcionado aos clientes, visto que as areas envolvidas sdo o marketing e o suporte aos
clientes. Embora feita a referéncia a tal filosofia, ndo ¢ nosso objetivo fazer comparagdes
entre modelos, apenas relatd-los mostrando, quando possivel, seus pontos em comum, ja que
estamos tratando de estratégias que se referem a esséncia da mesma atividade, que ¢ Relagoes

Publicas.

Damasio et al (Ibid., 16) acreditam que o modelo apresentado, que relata a experiéncia
da empresa por meio de um estudo de caso, conforme citado anteriormente pelos autores,
pode ser mais explorado, testado e desenvolvido como modelo teérico de estratégia de midia
social que se aplica a outras organizagdes ¢ que também ¢ um esquema conceitual relevante
para a total compreensdao do impacto da midia social nas relagdes publicas. Além disso, para
os autores, o modelo destaca o papel preponderante das relagdes publicas como o
orquestrador da comunicagdo organizacional, mostrando que as relagdes publicas estdo

sofrendo uma profunda mudancga que vai além de praticas e técnicas.

Portanto, o que o modelo destaca também vai ao encontro daquilo que entendemos
como o papel do profissional de relagdes publicas, ou seja, de ser o gestor da comunicagado
das empresas. No entanto, ao contrario do que parecem defender os autores, entendemos que
esse sempre foi o papel do relagdes publicas, o que significa que ndo foi o advento das midias
sociais que fez com que o profissional se tornasse “um orquestrador” ou até mesmo que as
profundas mudangas estejam acontecendo em funcao disso. Para nds, as midias sociais e tudo
0 que vimos que o ambiente digital 2.0 e 3.0 proporciona apenas refor¢am o papel de gestao
da profissdo, bem como impulsionam a evolucdo de uma pratica tradicional para uma
contemporanea. Talvez caiba, mais uma vez, ao profissional se posicionar no mercado para

merecer o destaque que a atividade oferece.

Finalmente, os autores (Ibid., p. 16) colocam que, como consequéncia das interacdes

entre a midia social, as organizagdes € os participantes, as relacdes publicas estdo emergindo
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como sendo mais do que um tipo de comunica¢do organizacional e assumindo um papel
estratégico crucial ao assegurar a articulacdo de todos os tipos de comunicagdo
organizacional, bem como a desejada e exigida consisténcia, integragdo e coeréncia em uma

combinacao de comunicagao.

Nesse sentido, ¢ interessante o aspecto destacado pelos autores, pois percebemos um
olhar que vai além da fun¢do institucional em uma empresa para o profissional de relagdes
publicas. O proprio modelo destaca uma atuagdo mais voltada aos clientes, o que ndo deixa de
ter o embasamento institucional, ¢ claro, e de integracdo e coeréncia entre toda a

comunicacao.

Apo6s descrevermos o modelo da piramide de relagdes publicas de Damasio et al (Ibid.,
p. 14), inferimos que o didlogo e a visibilidade sdo aspectos que se destacam, pois, no que
tange ao didlogo, os autores se referem ao modelo simétrico, que possibilita mais interagdo e,
por isso, o didlogo com os publicos. Além disso, na andlise qualitativa realizada pelos autores
junto ao estudo de caso, esses trouxeram o relato de um dos entrevistados que, ao fazer
referéncia a inevitavel perda de controle da comunicac¢do por parte das empresas, argumentou
que a forma de reconquistar parte dessa perda ¢ se engajar em didlogos com os participantes

através da midia social.

J4 a visibilidade ¢ uma varidvel que foi descrita como um objetivo a ser atingido pelo
modelo da piramide. Como vimos, os autores (Ibid., p. 16) alertaram para a consisténcia da
comunicac¢do entre todos 0s canais para que os objetivos, entre eles o aumento da visibilidade

da organizagdo, sejam atingidos. Segundo eles,

(...) as organizagdes vém focando e tirando o maximo de vantagem da midia online
as custas de outros meios existentes de comunicagdo, na esperanca de que ira
aumentar a visibilidade da organizagdo, melhorar o conhecimento dos clientes sem
fazer grandes investimentos, evitar ou responder as criticas negativas dos clientes e
reduzir o ciclo de vendas. No entanto, € necessario haver consisténcia entre todos os
canais de comunicagdo para que esses objetivos sejam atingidos.

Modelo 9: The Media Cloverleaf — Modelo de relacionamento do ecossistema de

midia

Antes de apresentarmos o modelo de relacionamento do ecossistema de midia,

chamado de “The Media Cloverleaf’, que significa “trevo da midia” em portugués, David
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Brain®’, aponta cinco grandes mudangas que devem ser consideradas antes de refletir sobre o
modelo. Sdo elas: (1) a explosdo dos canais de midia; (2) o mundo multitelas; (3) todas as
empresas sdo empresas de midia; (4) as historias sdo sociais e (5) as histérias’’ duram para
sempre agora. Abaixo interpretamos cada uma, conforme segue.

Na primeira delas, a explosdo dos canais de midia, o autor coloca essa explosdo como
a primeira grande mudanga na atualidade. Se compararmos o que tinhamos hé duas décadas
com o que temos hoje em termos de midia, fica facil entender a explosao citada por ele. Hoje,
sdo inumeras as possibilidades que temos para escolher o meio no qual buscaremos a
informacdo. Brain mostra a variedade de linguas, culturas, imagens e plataformas
profissionais e sociais de midia que encontramos com apenas um “click”. Sdo infinitas as
possibilidades na busca de um contetido ou na sua produgao de forma instantanea.

A segunda mudanca que vivenciamos hoje ¢ o mundo multitelas. Podemos escolher
em qual tela vamos trabalhar, estudar, interagir e buscar informagao. Cada uma oferece uma
relacdo diferente com o usuario e o conteiido. Uma das telas mais antigas € a tela da televisao,
que talvez seja a que menos oferece possibilidades de troca com o usuério. Os computadores,
tablets, aparelhos de celular, entre outros exemplos, oferecem uma infinidade de experiéncias.

Todas as empresas sdo empresas de midia. Essa afirmacdo do autor, apesar de forte,
pode ser interpretada como verdadeira. Sabemos que cada empresa atua no campo da
comunicacdo digital de acordo com sua cultura, seu presidente e diretores, seu negdcio e até
mesmo seus funcionarios. O quanto uma empresa ¢ ou nao engajada nas redes sociais depende
de organizacdo para organizagdo. Ha aquelas que sdo mais tradicionais, hierarquicas e que,
pela propria caracteristica do negocio, evitam mergulhar no campo digital. Assim como
também nos deparamos com empresas mais modernas e ousadas nessa area. Enfim, o que
importa neste item ¢ que, independentemente da organizagdo, certamente alguém dentro dela
participa de alguma rede social. Muitas vezes os funcionarios sao proibidos de citar a empresa
em seus relatos nas redes, mas, se eles ndo falam, os outros, que nao t€ém vinculo nenhum com
a empresa, falam. Portanto, de algum jeito, a empresa podera estar na midia. Além disso,
grande parte das empresas tem pelo menos um site para divulgar seus produtos e servigos, o
que ja as deixa vulneraveis e expostas a comentarios por parte dos publicos.

As historias sdo sociais. As pessoas compartilham suas histérias, experiéncias e

gostam de se relacionar virtualmente com os outros. O grau de exposi¢do varia de pessoa para

0 BRAIN, David. Disponivel em http://www.edelman.com/post/trans-media-storytelling-and-the-media-cloverleaf-3/.
Acesso em 15/04/2014.

1 . ] , .
5T No entendimento da Edelman, historias se referem ao contetido e narrativas sobre a marca.
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pessoa. E uma vitrine de relagdes, que acaba fazendo muitas vezes de pessoas comuns autoras
de grandes relatos.

A quinta mudanga ¢ que, agora, as historias duram para sempre. Como antes o0s
conteudos eram apenas impressos, acabavamos guardando as revistas € os jornais ou eles
eram jogados fora. Nos dias de hoje, a noticia pode ser antiga, mas basta uma rapida busca na
internet que retomamos a histéria que estava esquecida. No caso das organizagdes, por
exemplo, uma vez que uma marca tenha sido citada na internet seja por uma razao boa ou nao,
o0 registro nao some, apenas deixa de estar em pauta.

Interpretadas as cinco mudangas na midia, o autor também cita trés itens que ainda nio
mudaram: (1) o tempo ¢ a atengdo; (2) gostar de uma boa histdria e (3) o conteudo é o mais
importante.

Dessa forma, ele diz que o tempo e a atencao sao finitos. Entendemos que, do ponto de
vista das organizagdes, o tempo das mensagens e a atengdo que se consegue delas ndo duram
por um tempo indeterminado. Além disso, ainda ndo conseguimos obter a atencao das pessoas
da forma como gostariamos e, quando obtemos, ndo conseguimos controlar. Mais um motivo
para nos preocuparmos com a intensidade e o conteudo do que vamos comunicar. Além disso,
com o excesso de informacdo com que nos deparamos todos os dias, principalmente na
internet, selecionamos o que queremos ver, o que significa que a mensagem de uma empresa
pode ser percebida pelo publico, mas ndo compreendida pela pura falta de atengao.

De acordo com Brain, “nés amamos uma boa historia”, ou seja, as pessoas se
interessam por aquilo que, de alguma forma, chama a aten¢do delas. As boas historias estao
relacionadas a uma série de fatores que vao desde a emocao provocada até o fator financeiro.
Elas podem ser de origem empresarial, voltadas para os produtos e servigos de uma empresa,
ou ainda pessoais, relacionadas a vida pessoal dos empregados ou de individuos que nao
pertencem a uma organizacao.

Quando o autor diz que o contetido € o mais importante e que isso ¢ uma das coisas
que ainda ndo mudou, entendemos que, por maior que seja o volume de dados na rede, o que
importa ¢ a mensagem em si. Portanto, a origem, o contexto e a estética da mensagem
ajudam, mas, se o conteido ndo for significativo, ndo adianta. Percebemos, em diversas
empresas que optaram por fazer parte das plataformas de midias sociais digitais, a
preocupacdo em postar todos os dias alguma informagdo, mas elas acabam sendo
esteticamente lindas e com pouco retorno quanto ao impacto do conteudo. Além disso, o autor
fala que “a produgdo do contetudo € social” e apresenta diversos dados, como: “32 horas de

video sdo colocadas no YouTube a cada minutos; 20 milhdes de videos sdo compartilhados
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via Facebook; 23% das mensagens de midia social incluem links para conteudo”. Além da
produgdo, a distribuicdo do contetido também ¢ social. Ele ¢ compartilhado e produzido
profissionalmente.

Diante do contexto apresentado, Brain descreve o ecossistema de midia mostrando que
ele ¢ formado por quatro tipos de midia distintos, porém relacionados: tradicional, hibrida, de
propriedade e social. Detalharemos cada uma delas, conforme segue.

A midia tradicional, j& bastante conhecida nos processos de comunicagdo das
empresas e para o publico em geral, ¢ de amplo alcance e pode ser representada pelos veiculos
impressos, como jornais e revistas, eletronicos, como a televisao, entre outros.

A midia hibrida, justamente por misturar diferentes midias, ja nasceu digital. Ela
apresenta algumas caracteristicas especificas como a integragdo, o engajamento de diferentes
formatos, imagens e conteudo. Pode também se apresentar como versdes digitais da midia
tradicional, em blogs que atuam como se fossem empresas de midia, em plataformas digitais
mais sofisticadas, etc.

A midia propria ¢ aquela de propriedade de uma organizagdo, de algum grupo ou
individuo. Brain ja falou anteriormente que todas as empresas sdo midias. Nesse sentido, os
sites das marcas, aplicativos em geral, blogs, entre outros sdo considerados midia propria. As
organizagdes tém total controle dessas midias e de suas experiéncias e precisam sempre atrair
o publico para atingirem seus fins.

Por fim, a midia social, ¢ aquela que possibilita que qualquer pessoa consiga se
relacionar, dialogar contar suas historias em tempo real. Sao diversas as plataformas usadas e
algumas das mais conhecidas sdo: Facebook, Twitter, YouTube, Google+, Instagram,
Slideshare, entre outras.

No meio do trevo, o autor explica quais sdo as novas possibilidades de acesso as

midias, a pesquisa e a todas as defini¢des de conteudo. Segundo ele,

nés devemos nos empenhar para estimular o contar historias que criem movimento e
que perpassem todos os tipos de midia. Temos que nos assegurar de duas coisas: a
primeira € que as histdrias pessoais fagam parte da nossa produgao e a segunda é que
contedo de alta qualidade (infograficos e videos curtos) possa ser encontrado e
compartilhado para melhorar os resultados da busca. (Traducdo nossa).

A figura 14 facilita o entendimento do que o autor chama de “Media Cloverleaf”, o

novo ecossistema da midia.
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Trevo da midia

. Tradicional . Hibrida

. Social

Q Pesquisa @ Contetdo (@) Amplificagdo paga

Propria

Figura 14 — The Media Cloverleaf’ - 0 novo ecossistema da midia.
Fonte: BRAIN, David. Disponivel em http://www.edelman.com/post/trans-media-storytelling-and-the-media-
cloverleaf-3/. Tradugdo nossa.

De acordo com Brain, o que constitui o ecossistema de midia ¢ saber contar uma boa
historia utilizando as quatro partes que formam o trevo. Por histéria, entendemos também a
informagdo ou mensagem que se quer transmitir. Segundo ele, devemos utilizar a metafora do
trevo para sincronizar como, quando e onde a historia deve ser contada. E o maior desafio

esta em decidir onde comegar a contar uma historia.

Nos acreditamos que companhias e marcas que estdo querendo contar suas historias
no novo ambiente de multiplos canais de midia precisam incorporar o conceito do
contar histérias por meio da midia, das redes, ¢ a melhor forma de fazer isto ¢é
utilizando a metafora do trevo da midia. (Tradugdo nossa).

Por parte da organizagdo, segundo Brian, ¢ preciso entender o que as pessoas estdo
procurando, pensando e utilizando. E preciso desenvolver, por meio dessa busca, percepcdes
que ajudem a delinear uma histoéria, incluir palavras-chaves relevantes, planejar o contetdo,
bem como a divulgacdo do mesmo tendo a certeza de que ele sera facilmente encontrado.

Por parte dos individuos, o autor explica que eles precisam se interessar pela historia e
esse retorno s sera possivel se o “criador” e curador desse conteiido tiver conhecimento

suficiente para saber o que influencia as pessoas ¢ como isso ocorre. Os sites de compras sao


http://www.edelman.com/post/trans-media-storytelling-and-the-media-cloverleaf-3/
http://www.edelman.com/post/trans-media-storytelling-and-the-media-cloverleaf-3/
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exemplos de plataformas que tém conteudo que influencia. Mas, o desafio é que empresas de
diversos segmentos também consigam bons resultados fazendo com que suas historias
repercutam e sejam compartilhadas e ndo apenas circulem pela rede.

Apo6s o detalhamento do modelo de relacionamento do ecossistema de midia, chamado
de “The Media Cloverleaf’, podemos refletir sobre qual a sua relagdo com a comunicagdo
integrada e as relagdes publicas contemporaneas.

Como vimos, cabe ao profissional de relagdes publicas fazer a gestao da comunicagao
integrada nas organizagdes, a qual pressupde a jun¢do das areas de marketing, interna,
administrativa e institucional. O profissional de relagdes publicas deve interagir com essas
areas para planejar a comunicagdo institucional da empresa.

Avaliando o ecossistema de midia, o profissional responsavel pela comunicagdo
também fard a gestdo da comunicacdo a partir do momento em que planeja a integracdo do
conteudo para os quatro lados do trevo. Além disso, ele devera ter feito um trabalho anterior
com as areas de marketing, vendas, institucional, entre outras, para definir o contetido que
sera trabalhado e qual a histoéria que sera contada.

De forma ousada, podemos dizer que a comunicacao integrada (Kunsch, 2003) com as
inclusdes da comunicagdo digital (Corréa, 2009), por exemplo, talvez possam constituir o
passo que antecede o modelo do ecossistema de midia. Acreditamos que, para chegar na parte
central do trevo, ¢ necessaria, antes, a gestdo da comunicagdo integrada digital na
organiza¢do. Diante de todos os motivos que ja foram defendidos no capitulo I, acreditamos
ainda que o profissional de relagdes publicas esta capacitado para tal fungao.

Portanto, apds descrevermos o modelo de relacionamento do ecossistema de midia,
“The Media Cloverleaf”, acreditamos que o relacionamento, a integracdo, o dialogo e a

sincronia sejam caracteristicas marcantes desse modelo.

O relacionamento ¢ parte inerente ao modelo, pois os quatro tipos de midia —
tradicional, hibrida, de propriedade e social — que formam o ecossistema, embora sejam tipos
distintos, estdo relacionados. Em outras palavras, para o melhor resultado da comunicagao de
uma empresa, € importante que esses quatro elementos compartilhem o mesmo objetivo final
da comunicacdo fazendo uso de uma linguagem que fale da marca e que respeite as

especificidades de cada plataforma.

J4 a integracdo, como explica o autor, ¢ uma das caracteristicas fortes da midia hibrida
justamente por apresentar a unido de diferentes formatos, imagens e contetido. E, como essa

midia ¢ uma das quatro partes que formam o ecossistema de midia, entendemos que a
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integracdo ¢ uma variavel elementar para o modelo. Da mesma forma, o didlogo e o
relacionamento fazem parte da midia social, pois, como dito anteriormente, esse tipo de midia
possibilita que qualquer pessoa consiga contar suas historias em tempo real, dialogar e se

relacionar.

Por fim, conforme explicado pelo autor, devemos utilizar a metafora do trevo para
sincronizar como, quando e onde uma histéria deve ser contada, pois as histdrias constituem o
ecossistema de midia. Isso significa que a mensagem que uma empresa vai transmitir precisa
perpassar as quatro partes do trevo para que chegue em todos os publicos que se deseja
atingir, pois cada uma dessas partes do ecossistema possui suas caracteristicas proprias e suas

formas de atingir determinados publicos.

Modelo 10: O modelo hibrido de circulagio pervasiva

Jenkins (2013, p. 1) examina um emergente modelo hibrido de circulagdo onde uma
combinagdo de forgas determina como o contetido ¢ compartilhado nas diferentes culturas de
uma forma muito mais participativa e desordenada. Entendemos que o modelo ¢ emergente e
apresenta uma forma muito mais participativa, pois representa uma evolucio ou talvez uma
revisdo de conceitos trabalhados em Cultura da Convergéncia, onde o autor se refere a cultura
da participacdo como o resultado das inumeras possibilidades de interagdo proporcionadas

pela convergéncia das midias.

O autor cunhou o termo Cultura Participativa em 1992 para descrever a produgdo
cultural e as interagdes sociais de comunidades de fas, tanto que em seu livro praticamente
todos os exemplos sdo voltados a produgdes culturais. Com a evolug¢ao do conceito, Jenkins
(Ibid., p. 2) se refere a uma gama de diferentes grupos que empregam a produgdo da midia e a
distribuicdo para atender seus interesses coletivos e esses diferentes grupos incluem os

publicos das empresas, da mesma forma que outros grupos com os mais diversos interesses.

Os trabalhos anteriores sobre a cultura participativa enfatizavam atos de recepgao e
producdo por parte da audiéncia de midia. Em seu tltimo livro, o autor vai além dessa logica
para considerar os papéis que as comunidades conectadas desempenham na forma como a
midia circula. A Audiéncia estd fazendo com que sua presenca seja sentida ao definir os
fluxos de midia de forma ativa e os produtores, os gestores de marca, profissionais de servigo
destinados aos clientes e comunicadores corporativos, no caso aqui as empresas, estdo

despertando para a necessidade comercial de ouvir e responder a eles ativamente.
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O que Jenkins descreve como audiéncia nés entendemos como publicos. Portanto,
para as empresas, os publicos também estdo fazendo com que sua presenga seja sentida ao
definir os fluxos de midia de forma ativa e as organizagdes ja sentem a necessidade ndo
apenas comercial, mas institucional também de ouvir e responder a eles ativamente. No
entanto, para que isso acontega, as empresas precisam fazer parte das midias sociais de
maneira interativa e ndo apenas informativa, ou seja, publicando mensagens sem dialogar com
seus publicos. Além disso, em sintonia com as palavras do autor, esta ultima obra de Jenkins
contribui para que os profissionais de relagdes publicas compreendam que as comunidades

conectadas ou grupos de interesse desempenham papéis na forma como a midia circula.

O modelo hibrido de circulagao, bem como outros conceitos da obra, ¢ compreendido
quando o autor (Ibid., p. 2) o contrasta com o modelo de aderéncia. Nesse sentido, a mudanga
da distribuicdo para a participagdo assinala um movimento na dire¢do de um modelo de
cultura mais participativo que vé o publico ndo como simples consumidores de mensagens
pré-construidas, mas como pessoas que estdo formando, compartilhando, reestruturando,

recombinando o contetido de midia jamais imaginado antes.

Essa evolugdo dos modelos nos leva a refletir a respeito das relagdes publicas
tradicionais e das relacdes publicas contemporaneas. A primeira esta mais direcionada para
uma comunicac¢do unidirecional, ou seja, de mao unica das organizagdes para os publicos,
informativa, ndo participativa, por isso tem relagdo com o modelo de distribuicdo da
informacao. J& a segunda, relagdes publicas contemporaneas, como entendemos aqui,
portanto, mais voltada para a web 2.0, pode ser mais participativa podendo até fazer uso de
um modelo de participagdo, pois estd inserida em um ambiente com instrumentos e

ferramentas que oferecem essa possibilidade.

No que se refere a interagdo na midia social, Jenkins entende que recomendagdes boca
a boca e o compartilhamento de contetido sdo impulsos que hd muito tempo promovem a
interacdo entre as pessoas. No entanto, o autor explica que talvez nada seja mais humano do
que o compartilhamento de historias. Além de Jenkins, vimos que outros modelos, como o de
relacionamento do ecossistema de midia, chamado de “The Media Cloverleaf’, de David
Brain, também acreditam no compartilhamento de histérias. Para Brain, o que constitui o
ecossistema de midia € saber contar uma boa histéria utilizando as quatro partes que formam
o trevo e nds devemos nos empenhar para estimular o contar historias que criem movimento e

que perpassem todos os tipos de midia.
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Jenkins atribui ao avango da tecnologia as mudancas descritas na ultima obra. No
entanto, esclarece que ndo podemos supor que um meio de circulagdo mais participativo possa
ser explicado apenas por esse aumento da infraestrutura tecnologica. Nesse sentido, se formos
pensar na atividade de relagdes publicas, ndo podemos concluir que a web 2.0 tenha sido a
responsavel por levar as relagdes publicas a se tornarem contemporaneas, como se a
tecnologia fosse exclusivamente a responsavel por isso. Ao contrario, a RP contemporanea
pode estar muito mais atrelada a um conjunto de fatores, tais como: (a) a mudanga de cultura
da sociedade, ou seja, as pessoas cada vez mais tém acesso as tecnologias e precisam delas
para realizar suas atividades diarias, bem como tornar suas vidas mais faceis; (b) a mudanga
de comportamento das empresas ao entenderem que precisam interagir com seus publicos nas
midias sociais e (¢) o proprio advento das midias sociais e a evolucdo das tecnologias de

comunicacao.

Conforme explica Jenkins, Spreadable Media foca na logica social e nas praticas
culturais que possibilitaram e popularizaram essas novas plataformas. A logica que explica
por que compartilhar se tornou uma pratica tdo comum e nao apenas como se tornou comum.
A abordagem do autor ndo presume que novas plataformas livram as pessoas das limitagdes
antigas, mas sugere que as possibilidades da midia digital oferecem um catalisador para
reconceitualizar outros aspectos da cultura exigindo o repensar das relacdes sociais, o
reimaginar da participagdo politica e cultural e a revisdo das expectativas econdomicas.
Portanto, para o contexto das relagdes publicas, podemos fazer uso do livro entendendo que a
obra foca naquilo que consideramos os “publicos” em relagdes publicas, ou seja, naqueles que
estdo “do outro lado” das empresas ou que recebem as mensagens emitidas por elas. Da
mesma forma, em relagdes publicas, devemos entender que essas novas plataformas agregam
valor para as relagdes estabelecidas entre empresa e seus publicos oferecendo diferentes
formas de contato entre as partes interessadas, mas sem deixar de dar importancia as formas
tradicionais de comunica¢do nem mesmo deixando de respeitar os limites de cada individuo

na escolha de seus meios de comunicagao.

;.

Para compreendermos o modelo proposto por Jenkins, ¢ importante esclarecermos
alguns conceitos centrais do autor (2013, apud CORREA, 2013, p. 285), como “spreadable”,
“spreadability” e midia pervasiva. Nesse sentido, Corréa nos ajuda esclarecendo que:

a exemplo do que percebemos na lingua portuguesa ao nao encontrarmos a melhor
tradugdo para o termo, o autor indica que o uso literal de spread (ou seja, untar,

espalhar algo, muito relacionado a alimentos) ¢ insuficiente para expressar sua
proposta. Entretanto, manteve o termo como a expressdo mais proxima de suas
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ideias. (...) Jenkins recorre as ideias de Malcom Gladwell (numa tipica acdo de
interagdo entre academia e mercado) que cunhou o termo aderéncia (stickiness) para
expressar a criagdo de contetidos no meio digital que possuam a caracteristica de
atrair e fidelizar a audiéncia a ponto desta se sentir motivada a compartilhar o
contetdo. Jenkins conclui: “para Gladwell, conteudo aderente é aquele que as
pessoas querem espalhar” (Jenkins, 2013, p. 4). Ao ocorrer tal espalhamento,
entende-se as inimeras possibilidades de visibilidade destes contetidos em diferentes
espagos informativos, tornando-se pervasivo.

Por fim, pervasividade, para Jenkins (2013, apud CORREA, 2013, p. 286) refere-se
aqueles recursos técnicos que facilitam a circulacdo de determinados contetidos em
detrimento de outros (...) € as redes sociais que conectam as pessoas por meio do intercambio

de bytes repletos de significado.

O autor, ao discutir spreadable media, teve como objetivo fornecer um registro com
mais nuances de como e por que as coisas se espalham e encorajar os leitores a adotarem e
ajudarem a construir um modelo mais holistico e sustentavel para entender como a cultura
digital opera. Dessa forma, optamos por apresentar o modelo de Jenkins por considerar
importante para o profissional de relagcdes publicas o entendimento de como essa cultura
opera e também para que seja possivel avaliar a viabilidade de seu uso no dia-a-dia da
comunicagdo organizacional. Sendo assim, resumiremos abaixo as caracteristicas dos modelos

de aderéncia e hibrido de circulagao pervasiva, conforme descrito pelo autor.

Os modelos de aderéncia focam na contagem de membros isolados da audiéncia. O de
circulagdo reconhece a importancia das conexdes sociais entre os individuos, conexdes cada

vez mais visiveis e amplificadas pelas plataformas de midia social.

O centro da aderéncia ¢ a medi¢do profunda da audiéncia quantitativa. A chave esta
em colocar material em um local centralizado, atraindo as pessoas para ele, mantendo-os 14
indefinidamente de uma maneira que melhor beneficie os analiticos do site. A circulagdo
enfatiza a producdo de conteido em formatos de facil compartilhamento, tais como os
codigos embutidos fornecidos pelo YouYube, e encoraja pontos de acesso aquele conteudo

em varios lugares.

Uma mentalidade aderente requer marcas para criar uma experiéncia centralizada que
possa melhor atender aos propdsitos das multiplas audiéncias simultaneamente, oferecendo
aos individuos maneiras limitadas e controladas para “personalizarem” conteudo dentro de um
formato de site. Uma mentalidade circuldvel ou espalhavel foca na criagdo de textos de midia

que varias audiéncias podem circular com diferentes propositos, convidando as pessoas a
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construir o contexto do material na medida em que o compartilham dentro de seus circulos

sociais.

Sites aderentes geralmente incorporam jogos, testes e pesquisas para atrair € manter os
interesses dos individuos. A légica participativa da circulagdo ou espalhamento leva as
audiéncias a utilizarem o contetido de forma nao prevista na medida em que hd adequagao do
material aos moldes de suas comunidades especificas. Tais atividades sdo dificeis de serem

controladas e ainda mais dificeis de serem quantificadas pelos criadores.

Uma vez que modelos de negocios aderentes sdo construidos a partir de dados
demograficos, as audiéncias sdo geralmente construidas como um grupo de individuos
passivos. A circulagao ou espalhamento, em contraste, valoriza as atividades dos membros da

audiéncia e ajuda a criar interesse em marcas especificas ou franquias.

A aderéncia retém a mentalidade de transmissao de comunicagdo de um para muitos,
com canais oficiais autorizados que competem entre eles para chamarem a atencdo da
audiéncia. A circulacdo ou espalhamento parte do principio de que tudo que vale a pena ser
ouvido iré circular em todos os canais disponiveis, potencialmente levando as audiéncias de

uma conscientizacao periférica a um engajamento ativo.

As pessoas ndo oficiais que determinam o fluxo de mensagens nas suas comunidades e
que podem e se tornam fortes defensores de marcas ou franquias sdo chamadas de
“Intermedidrios de Base!” pelo autor. Esses, geralmente, atendem as necessidades dos
criadores de conteudo, demonstrando como as audiéncias se tornam parte da logica do
mercado de trabalho e desafiando o significado de ‘“de base”, j4 que tais atividades
frequentemente coexistem ou até mesmo coincidem com agendas corporativas. No entanto,
nao sdo empregadas ou regulamentadas pelos criadores de conteudo e também podem atuar

contra os objetivos corporativos.

Em um modelo de aderéncia, fica claro quem ¢ o “produtor”, o “comerciante” e a
audiéncia. Cada um desempenha um proposito separado e distinto. Em um modelo de
circulagdo ou de espalhamento, ndo ha apenas um aumento na colaboragdo através desses

papéis, mas, em alguns casos, os papéis chegam a se confundir.

Apds resumirmos as caracteristicas dos dois modelos de Jenkins, imaginamos o quanto
uma empresa precisa estar madura e preparada para desenvolver sua estratégia em um modelo

de circulagdo pervasiva ou, até mesmo, para usar parte dele. Se formos pensar, mesmo que
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superficialmente, na comunicacdo da maior parte das empresas nas plataformas de midias
sociais digitais atualmente, veremos que elas certamente deverdo se encontrar no modelo de
aderéncia, pois acreditamos que ainda ha uma forte crenga, por parte dos gestores, no valor
quantitativo das mensagens ¢ nao na qualidade do contetido das mesmas. A respeito disso,
Corréa (2013, p. 286) explica que a comparacdo do autor com relacdo aos conceitos de
aderéncia — fortemente utilizado pela indastria digital para representar os desejos
mercadologicos dos grandes players — e aquele de pervasividade, vinculado a movimentagao
natural e inerente da participagdo comunitaria, pode gerar inferéncias inadequadas por parte
de leitores desatentos. Essas inferéncias inadequadas dizem respeito a uma possivel visao
erronea que o leitor podera ter quanto a uma sobreposi¢do de modelos ou a um olhar seletivo
deixando a aderéncia de lado e direcionando a atencdo apenas para a pervasividade. Além
disso, ainda segundo Corréa, Jenkins usa a comparagdo exatamente para explicar, com sutil
refinamento, o quanto modelos de atuacdo em rede que enfatizam a aderéncia podem

prejudicar a emergéncia daqueles conteudos natural e comunitariamente distribuidos na rede.

Soma-se ao exposto acima o fato de que o modelo de circulagdo enfatiza a produgdo
de conteudo, portanto entendemos que ¢ justamente o contetido das mensagens que faz a
difereng¢a na participagdo das midias. Outros modelos ja citados aqui, como o de Brain,
também enfatizam a importancia do conteido e, como um exemplo consistente desse

contetido, o autor aborda as historias como o ponto central contido nas mensagens.

Outro aspecto a ser comentado ¢ o que tange aos sites aderentes que se planejam e se
estruturam para chamar e manter os individuos conectados a pagina e a logica participativa da
circulacdo que leva as audiéncias a utilizarem o contetido de forma ndo prevista, ou seja,
como explicado nas palavras de Jenkins, num formato de participacdo aberta e ndo de
interatividade pré-estruturada, como o de aderéncia. Numa reflexdo paralela a respeito da
aplicabilidade do modelo de circulagdo na atividade de relagdes publicas, podemos pensar o
quanto seria dificil e penoso para os profissionais de RP aplicarem essa logica participativa da
circulagdo na comunicagdo organizacional, pois o planejamento ¢ inerente a funcdo de
relagdes publicas, mesmo que se esteja elaborando um projeto para as midias sociais. Dessa
forma, uma possivel alternativa talvez fosse trabalhar com os dois modelos. Além disso, o
planejamento em relagdes publicas inclui a mensuragdo e a avaliagdo de resultados, um

quesito fundamental para que as acdes de comunicacao sejam aprovadas.
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A respeito de modelos de negdcio aderentes com grupos de individuos passivos e
modelos de circulacdo ou espalhamento com publicos ativos, ou seja, modelos que atraem e
mantém a atencao versus aqueles que motivam e facilitam o compartilhamento, entendemos a
diferenca entre ambos, principalmente, no que tange ao retorno ou resultado que uma
determinada organizacdo poderia ter dos individuos que naturalmente compartilham e falam
da marca. S3o pessoas que podemos considerar verdadeiramente engajadas a empresa ou
apaixonadas pela marca. Nesse sentido, € o resultado que qualquer profissional de relagdes
publicas desejaria como resultado da comunicagdo. No entanto, diferentemente de outros
aspectos mostrados por Jenkins, acreditamos nessa possibilidade, mas em uma empresa mais
madura quanto a sua participagdo nas plataformas de midias sociais digitais. Diante disso,
pensamos ser o ideal, num primeiro momento, a vivéncia no modelo de aderéncia, com
publicos passivos, para, posteriormente, com mais experiéncia e seguranga, atuar com eficacia
em um modelo de circulacdao obtendo, assim, os resultados realmente almejados por qualquer

organizagao.

A comunicacdo de um para muitos, muito caracteristica da comunicago tradicional e
das relagdes publicas tradicionais, € parte do modelo de aderéncia no qual canais oficiais das
empresas buscam chamar a atencdo dos publicos por meio das constantes mensagens postadas
nas plataformas. J& o modelo de circulagdo ou espalhamento, que parte do principio de que
tudo que vale a pena ser ouvido ira circular em todos os canais disponiveis e que podera levar
os publicos a um engajamento ativo, poderia ser aplicado no contexto das relagdes publicas
contemporineas, mesmo que essas nao necessitem desse modelo para serem consideradas

contemporaneas.

Jenkins chama de “intermediarios de base” aqueles individuos que advogam e
evangelizam em nome da marca, pessoas ndo vinculadas a empresa que, devido a sua atuagao
nas midias sociais, determinam o fluxo de mensagens nas comunidades e podem se tornar
defensores da marca. Ao mesmo tempo, o autor alerta para o fato de que essas pessoas, nao
sendo regulamentadas pelas empresas, podem atuar contra os objetivos corporativos, pois elas
ndo tém o compromisso oficial com a missdo e os valores da organiza¢do. Sendo assim,
visualizamos dois aspectos do modelo de circulagdo que poderiam ser interpretados pelas
empresas de forma positiva e negativa. Talvez o que consideramos como ponto negativo, que
¢ ir contra o posicionamento da empresa, ndo seja tdo negativo quanto pareca € possa ser
compreendido como uma consequéncia de uma atuacdo ousada, que ¢ tentar fazer com que

qualquer individuo evangelize uma marca.
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O modelo de aderéncia, mais uma vez, lembra a comunicacdo das relagcdes publicas
tradicionais, pois separa bem os papéis, ou seja, sabemos com clareza quem esta comunicando
e quem esta respondendo. A evolug¢ao para uma mistura de papéis no modelo de circulagao
exige das organizagdes o desapego do controle da comunicacdo, além da sabedoria em

entender como participar de interagdes.

Embora algumas situagdes possam parecer dificeis para a gestdo da comunicagdo nas
organizagdes, ndo significa que uma determinada empresa esteja em um ou outro modelo. Ao
contrario, elas podem representar mais um modelo do que outro ou ainda utilizarem os dois.
Para Jenkins (2013, p. 7), mesmo que “a aderéncia possa oferecer a logica predominante para
a criagdo de modelos de negocios online, qualquer contetido ou destino que tenha ganho
relevancia junto as audiéncias online conseguiu fazé-lo através dos processos de

espalhamento, seja autorizado ou nao”.

Sendo assim, verificamos que uma organizagdo pode planejar o inicio de suas
atividades nas midias sociais por meio do modelo de aderéncia, o que ndo a restringe a esse
modelo apenas. Tudo indica que, se o contetido criado pela empresa interessar e tiver valor
para os publicos, ele ird se espalhar. E, conforme forem a amplitude e a frequéncia do

espalhamento, mais inserida num modelo de circulacdo a empresa estara.

Além disso, entendemos que a evolucao no uso de um modelo de aderéncia para o
modelo de circulacdo estd, entre outros fatores, no quanto uma organizacdo investe no
conteido de suas mensagens, pois, se os publicos se identificarem com o conteudo, a

probabilidade do espalhamento ¢ maior.

Por fim, Jenkins esclarece que, apesar das mudangas na comunica¢do e na cultura, a
aderéncia ainda conta. Ela atua como uma medida do interesse da audiéncia em um texto de
midia. Qualquer criador — seja empresa de midia, um fa, um académico ou um ativista —
produz material na esperanca de atrair o interesse da audiéncia. Em uma experiéncia em 2010
feita pela agéncia de publicidade Hill Holliday, o autor explica como o alcance de distribui¢ao
dos destinos de aderéncia e o alcance da circulacao da midia espalhdvel devem coexistir:

A empresa criou um microsite online chamado Jerzify Yourself que permitia aos
visitantes refazer suas imagens no estilo das estrelas do programa popular de
televisao Jersey Shore na MTV. Hill Holliday criou o site como parte de um projeto
que pesquisava como o conteudo era disseminado. O site gerou um boca-a-boca
substancial e foi mencionado em varios artigos e postagens de blogs. Além de

apenas pesquisar as audiéncias daqueles blogs (seu imediato “alcance” ou “potencial
de distribui¢ao”), Hill Holliday também utilizou um mecanismo de rastreamento de
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URL para ver qual era o trafego adicional que vinha em decorréncia do
espalhamento daquelas historias e postagens. (Tradugdo nossa).

Portanto, ndo se trata da rentincia do modelo de aderéncia ou da ado¢ao do modelo de
circulacao. Pelo contrario, um modelo complementa o outro ou ainda o modelo de aderéncia
pode ser visto como o precursor do modelo de circulagdo, ou seja, existe uma logica entre os

modelos de Jenkins.

No que tange a atividade de relagdes publicas em meio as inimeras possibilidades de
uso das midias, as alternativas de relacionamento com os publicos aumentaram e se
diversificaram ampliando o leque de iniciativas por parte dos profissionais de RP. Para
Jenkins, em um mundo de midia espalhavel, o que antes eram considerados assuntos apenas
de “atendimento ao cliente” sdo agora também, cada vez mais, assuntos de “relacdes

publicas”, uma vez que os clientes espalhavam suas proprias histdrias sobre as empresas.

O autor explica que, ha 15 anos, a comunicagdo entre a empresa e seus publicos
acontecia de forma limitada oferecendo pouco espago para o cliente definir sua experiéncia.
Era uma comunicacdo de mao unica ou dos clientes para a empresa ou dessa para seus
publicos, realizada via telefone, site, carta ou anuncios e propagandas no radio e na televisdo.
Embora essas condi¢cdes de contato ainda existam, Jenkins comenta que as empresas, ao
desenvolverem seus websites corporativos em meados de 90, ndo imaginavam o potencial de
relacionamento que teriam com seus publicos. Segundo ele (Ibid., p. 23),

poucas empresas que criavam, na época, websites tipo brochuras consideraram
plenamente que as marcas tinham a oportunidade de contar suas historias
diretamente as audiéncias fora das limita¢des dos locais de antincios na televisdo e
no radio sem ter que passar pela voz de terceiros, no caso, os jornalistas. Ocorreria
uma mudanga fundamental na forma como todos “consomem”, uma vez que as
pessoas interessadas poderiam buscar conteudo nas empresas quando queriam — para

justapor e acessar mensagens corporativas diretamente da fonte e publicar o que
encontram online para que seja visto pela familia, amigos, colegas e estranhos.

Estamos, portanto, frente a outro cendrio da comunicagdo organizacional, no qual as
empresas ficam praticamente sem alternativas no que tange a sua participagdo nas midias
sociais. Torna-se uma necessidade planejar a comunicagdo online como parte do
relacionamento com os publicos € ndo como uma alternativa vista e pensada adicionalmente
ao planejamento global da comunicacdo. Jenkins coloca que as marcas ndo podem voltar para
os fluxos de comunicacdo unidirecionais da era da transmissdo, quando eles tinham a
percepgao do controle. As empresas, entdo, devem ouvir as audiéncias e com elas aprender se

quiserem desfrutar de sucesso a longo prazo.
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A Comcast, maior operadora a cabo nos Estados Unidos, ¢ outro exemplo que Jenkins
(Ibid., 24) traz em sua obra que vale a pena comentarmos. A empresa teve diversos problemas
com reclamacgdes de clientes insatisfeitos que manifestaram suas indignagdes em diferentes
midias sociais, como YouTube, Twitter, entre outros. A Comcast reagiu e, ao longo do tempo,
criou um departamento especifico para responder as questdes levantadas online. Em 2008, foi
criada uma diretoria de “Cuidados Digitais” para atingir os blogueiros, twitteiros € outros
comentaristas, tentando proativamente resolver seus problemas. Nesse meio tempo, muitas
pessoas, no servico de atendimento e nas comunicagdes, olharam para o servigo de
atendimento ao cliente da Comcast como sendo um exemplo que as empresas deveriam seguir
para criar plataformas de comunicagdo online que respondesse as perguntas dos clientes e
alcangasse aqueles que reclamavam. Jenkins explica que, apesar do elogio, o servigo de
atendimento ao cliente continuava longe de ser ideal. Seu trabalho pioneiro utilizando
plataformas de midia social para ouvir e responder as experiéncias negativas dos clientes
ainda funciona como um rapido paliativo para as maiores questdes que assolam os provedores

de servigos.

Esse exemplo nos faz refletir a respeito de uma série de questdes. A primeira delas ¢é
que, atualmente, diversas empresas brasileiras, ou que tenham operagao no Brasil, ja passaram
pelo mesmo tipo de problema. Basta uma breve busca em qualquer uma das midias sociais
para verificarmos tais episodios. O segundo aspecto € que, embora o exemplo seja de 2008 e
pioneiro, podemos pensar que faz pouco tempo que as empresas comecaram a se dar conta da
necessidade de se comunicar por meio das midias sociais. O terceiro ponto ¢ que a Comcast
teve iniciativas grandes, como o exemplo de criar uma diretoria para esses fins, o que
sabemos que gera um custo alto e que, por esse motivo, a maioria das empresas, no Brasil,
ainda nao deve tomar essa atitude. Elas possivelmente estejam pensando em como melhorar
sua participagcdo nas midias sociais com pequenas contratacdes ou redefinicdes internas. Em
quarto, a empresa esperou o problema acontecer para depois tomar uma providéncia, ou seja,

nos dias de hoje, as organizacdes podem se antecipar sendo prd-ativas nas midias sociais.

Por fim, Jenkins (Ibid. pp. 25-27) diz que as organizacdes enfrentam, agora, uma
crescente pressdao para usarem sua presenca online ndo apenas para comunicar suas proprias
mensagens, mas também para responder as exigéncias de clientes insatisfeitos. As grandes
empresas ainda tém muito para melhorar e aprender no ambiente de midia e os profissionais
de relagdes publicas muito para planejar e executar nesse ambiente. Sobre isso, o autor

esclarece que:
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o ambiente de espalhamento da midia fez da escuta as audiéncias uma prioridade
maior para muitos profissionais e empresas de midia. As relagdes publicas e os
departamentos de comunicacdo corporativa estdo cada vez mais utilizando sua
presenca online para responderem as mensagens que os clientes estdo circulando,
um sinal do poder que os membros de uma audiéncia visivel e socialmente
conectada tém para definirem as agendas das empresas através das mensagens que
espalham. Em outras palavras, as empresas estdo sentindo mais pressdo para
pensarem ndo apenas em como as audiéncias podem espalhar as mensagens sobre
uma marca (e conteudo da marca), mas também em como sua propria presenga
corporativa pode se “espalhar” para se conectar com as mensagens que as audiéncias
estdo circulando sobre elas.

Com base nas palavras do autor, percebemos a importancia de ouvir os publicos, pois,
se antes eles eram meramente receptores das mensagens das empresas, hoje eles sdo
prioridade para a defini¢do de estratégias de comunicacao. O poder dos individuos conectados
¢ percebido também quando as empresas definem o contetido de suas mensagens com base no
que se espalha. Soma-se a isso o fato de os profissionais de relagcdes publicas precisarem
desenvolver projetos que vao além do relacionamento direto da empresa com seus publicos,
ou seja, eles precisam elaborar acdes que tratem de como os publicos podem espalhar o

conteudo gerado pela empresa e de como a propria presenga corporativa pode se espalhar.

Para finalizar o modelo de Jenkins, ¢ importante nos atentarmos para o papel das
comunidades frente as mensagens emitidas pelas empresas, assim como para o didlogo entre
empresa e publicos. Para ele, o espalhamento presume

um mundo onde o contetido de massa ¢ continuamente reposicionado na medida em
que entra em diferentes comunidades de nicho. Quando o material é produzido de
acordo com um modelo de tamanho Unico que se encaixa em tudo, ele atende as
necessidades de uma determinada audiéncia de forma imperfeita. Os membros da
audiéncia tém que adapta-lo para melhor atender as suas necessidades. Na medida
em que o material se espalha, ele ¢ refeito: seja literalmente, através de varias
formas de amostragem e remixagem, ou figurativamente, através de sua inser¢do nos

dialogos que acontecem e nas varias plataformas. Esse processo continuo de recriar
0 proposito e recircular esta acabando com as barreiras entre producdo e consumo.

Finalmente, o modelo de circulacdo ou espalhamento de Jenkins trata de participagdo e
de didlogo nas plataformas de midias sociais digitais, agdes que fazem parte de uma nova
cultura, a cultura participativa. Para Jenkins (Ibid., p 37), as inovagdes e lutas dessa cultura
que ocorrem dentro de ampla interacdo entre as forgas institucionais de cima para baixo e as
forgas sociais de baixo para cima tém definido o espalhamento da midia dentro e através das
culturas. E essa midia espalhavel precisa ser entendida em termos evolucionarios € ndao em
termos revolucionarios. Portanto, cabe ao profissional de relagdes publicas compreender essa
interacdo entre as forgas institucionais e as forgas sociais que tém definido o espalhamento da
midia para obterem melhores resultados com a comunicacdo da empresa. Isso implica

entender a comunica¢do de ambos os lados, ou seja, por parte da empresa e dos publicos. Para
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Jenkins, as empresas ndo estdo apenas preocupadas em fazer com que seus conteudos se

tornem virais. Elas querem saber o que os publicos falam a respeito dela.

Apo6s descrevermos o modelo hibrido de circulagdo ou espalhamento pervasivo de
Jenkins, inferimos que a participagdo, a interacdo, o dialogo, o compartilhamento ¢ a
visibilidade sao componentes das midias sociais que se destacam. A variavel participagdo faz
parte da logica do modelo de Jenkins. Sem ela, ndo ha a circulagdo e o espalhamento de
conteudo. A cultura da participagdo nas midias sociais ja € parte da vida dos individuos que

naturalmente participam dos meios digitais.

Como dito anteriormente, no que se refere a interagdo na midia social, Jenkins entende
que recomendagdes boca a boca e o compartilhamento de contetido sdo impulsos que ha
muito tempo promovem a intera¢do entre as pessoas, mas talvez nada seja mais humano do
que o compartilhamento de historias. Portanto, o compartilhamento ¢ parte da variavel
interagdo. Jenkis cunhou o termo Cultura Participativa para descrever a producao cultural e as

interagoes sociais de comunidades de fas.

O dialogo faz parte do espalhamento da midia. Em outras palavras, na medida em que
um conteudo se espalha, ele ¢ refeito pelas comunidades ¢ uma das formas € por meio do

dialogo.

Por fim, como disse Jenkins, ao ocorrer o espalhamento, entendem-se as inumeras
possibilidades de visibilidade destes contetidos em diferentes espagos informativos, tornando-
se pervasivos. Nesse sentido, entendemos visibilidade como todas as formas e lugares em que
um conteudo pode aparecer e quanto mais ele aparece, mais visto, comentado e compartilhado
ele foi. Portanto, a varidvel visibilidade pode também ser compreendida como o resultado das
variaveis anteriores, ou seja, como o resultado da participacdo, do compartilhamento e da
interacao e do didlogo, que formam a combinacao de for¢as que determinam como o contetdo

¢ compartilhado.

Com o término da descricdo do décimo modelo de comunicag¢do, podemos refletir
sobre trés aspectos que permeiam todos os modelos. O primeiro deles ¢ que todos, de alguma
maneira, caracterizam a pratica da atividade de Relag¢des Publicas, pois estamos nos referindo
a uma func¢do de gestdo da comunicagdo nas organizagdes e essa gestdo ¢ feita por meio do
uso de um determinado modelo ou de estratégias que estdo inseridas nos modelos. Em outras

palavras, vale ressaltar que nem sempre uma organizagao utiliza algum modelo na sua integra,
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mas pode fazer uso de parte deles ou até mesmo criar o seu modelo especifico. No entanto,

algum profissional de comunicagdo devera coordené-lo.

Outro fator que acreditamos que estd presente nos modelos ¢ que eles parecem que
foram pensados para a comunicagdo da organizagao com seus publicos € ndo ao contrario. E
muitos, conforme o ano em que foram elaborados, apresentam uma preocupagao maior com o
individuo receptor das mensagens. Portanto, independentemente do grau de envolvimento dos
publicos na comunicacdo da empresa, os modelos parecem se adaptar melhor ao lado das

organizagdes.

Por fim, o ltimo aspecto ¢ que entendemos que todos tém caracteristicas marcantes
ou variaveis inerentes a sua execu¢do. Resumindo cada modelo com suas respectivas
variaveis, autores e ano, conforme desenhado na figura 15, percebemos que o didlogo, o
relacionamento, a integragdo, a interagdo ¢ a visibilidade s3o os cinco elementos mais citados
e, independentemente do periodo em que foram elaborados seus respectivos modelos, esses
elementos sdo considerados fundantes de uma comunicac¢do na sociedade digitalizada. Como
vimos no capitulo III, apés o advento das TICs e em um contexto de relacdes publicas
contemporaneas, esses fatores s3o citados como divisores entre o tradicional e o

contemporaneo na comunica¢do empresarial.

No entanto, embora todos os modelos apresentem variaveis caracteristicas do mundo
digital, acreditamos que h4 uma clara divisdo entre os modelos. De acordo com Holtz>* (1996,
apud SPRINGSTON, p. 604), os dois modelos fundamentais de comunicacao foram alterados
com a possibilidade de se comunicar e acessar a informagdo pelo computador. Os dois
modelos sdo: quem fornece a informagdo e como os publicos adquirem a informagdo que
precisam. Como consequéncia, houve uma dréastica mudanga no foco dos modelos de
informacgao, ou seja, eles deixaram de ser baseados em quem enviava a informagao para serem
baseados em que recebia tais informagdes. Em outras palavras, percebemos, em alguns
modelos, um envolvimento e uma preocupacdo com os publicos que em anos anteriores nao
existia. Na época, poderiamos até ter estratégias que levassem em consideragdo os publicos de
uma empresa. No entanto, ndo de forma participativa, colaborativa e interativa como ocorre

em tempos de midias digitais.

2 HOLTZ, S. Communication and technology: The complete guide to using technology for organizational communication.
Chicago: Lawrence Ragan Communications, 1996.
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Finalmente, respondendo a pergunta inicial - como, entdo, ¢ que se faz essa
comunicagdo entre empresa e publicos? —, podemos pensar que ¢ por meio da utilizagdo de
um modelo, da jung¢ao de varios modelos, de parte de um ou de alguns modelos ou ainda de
um novo, mas que, em qualquer uma dessas possibilidades, utilize as varidveis que

consideramos essenciais para uma comunicagao contemporanea.
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Figura 15 — Modelos de comunicagdo e relagdes publicas
Fonte: elaborado pela autora de acordo com referencial teérico do capitulo.
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Capitulo V — Interacido: uma variavel intrinseca a comunicacio digital

O capitulo anterior descreveu dez modelos estratégicos de comunicagdo e relagdes
publicas que caracterizam a pratica da atividade de 1984 a 2013 e mostrou os aspectos mais
representativos em cada um dos modelos com o objetivo de tentar encontrar elementos que
indicassem ou fizessem parte de uma comunicagao contemporanea. Vimos que o didlogo, o
relacionamento e a interagdo foram as varidveis que mais se destacaram. Além dessas,
encontramos outras que também contemplavam o conjunto dos modelos, como a simetria, a
cooperagdo, a integracdo, a visibilidade, a sincronia, a participacdo, o compartilhamento, o
multiculturalismo, o digital integrado a comunicagdo tradicional e ao negbcio, a
adaptabilidade, a fluidez, a ndo intermediacdo, a circula¢do, o hibridismo e o storytelling.
Portanto, com base no que foi apresentado no capitulo IV, o presente capitulo se aprofundara
na variavel interagdo com o objetivo de entender sua representatividade na comunicagao de
uma sociedade cada vez mais digitalizada. Além disso, em um segundo momento, trara alguns
exemplos de como a comunicagdo, que ¢ planejada fazendo uso de alguns dos modelos

mencionados, pode ser mensurada nos dias de hoje.

Frente as variaveis que foram percebidas entre os dez modelos, optamos por fazer um
estudo aprofundado da interagdo por quatro razdes: (1) ela foi uma das caracteristicas mais
presentes nos modelos tanto diretamente quanto indiretamente; (2) estamos falando, nesta
pesquisa, de relagdes publicas na contemporaneidade e isso implica o uso de plataformas com
caracteristicas especificas disponiveis a partir da web 2.0, como, por exemplo, a interacao; (3)
entendemos a interacdo como parte da esséncia da atividade de relagdes publicas, visto que
estamos falando de relacionamento entre uma organizagdo e seus publicos nas suas mais
diversas formas e, por fim, (4) ha estudiosos do tema que tratam desta varidvel como
intrinseca a comunica¢do mediada pelas tecnologias de comunicacdo, conforme veremos a

seguir.
A intera¢ao na comunicacio contemporanea

A interacdo entre os individuos sempre existiu, no entanto, o que mudou ao longo da
historia e, principalmente, apds o advento das TICs, foram as formas de interagir com o outro.
Thompson (2014, p. 119) explica que o desenvolvimento dos meios de comunicagdo cria
novas formas de acdo e interagdo, novos tipos de relacionamentos sociais e,
consequentemente, uma complexa reorganizacao de padrdes de interagdo humana através do

espaco e do tempo.
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Nesse sentido, Thompson desenvolve uma estrutura conceitual para a analise dessas
formas de acdo e interagdo criadas pela midia. O autor (Ibid., p. 120) distingue trés tipos de

interacdo: a interagdo face a face, a interagdo mediada e a quase-interagdo mediada.

A interagao face a face ¢ a mais antiga das interagdes. Nela, os participantes estdo no
mesmo ambiente € conversam no mesmo espaco de tempo, por isso podem fazer uso de
expressoes denotativas, como “aqui”, “agora” e “este”, por exemplo, e também empregar uma
multiplicidade de deixas simbdlicas para transmitir mensagens e interpretar as que cada um

recebe do outro, como as piscadelas, sorrisos e franzimento de sobrancelhas.

Uma das diferengas mais significativas da interacdo face a face para a interacdo
mediada € que, na interagdo mediada, as pessoas nao compartilham mais o mesmo local e,
com isso, ndo ha mais a presenca fisica e sim o uso de um meio técnico (papel, fios elétricos,
ondas eletromagnéticas, etc.), que possibilita a transmissdo de informagdo e contetido
simbdlico para individuos situados remotamente no espago, no tempo, ou em ambos, como
explica Thompson (Ibid., p. 121). Além disso, ainda segundo o autor, as interacdes mediadas
também implicam certo estreitamento na possibilidade de deixas simbolicas disponiveis aos
participantes, como as deixas fisicas (gestos, entonagao, etc.) ¢ as deixas visuais. No entanto,
dependendo da interacdo, essas deixas sdo substituidas por outras, como no caso do contato
telefonico, onde os aspectos orais sdo acentuados. Por fim, “estreitando as possibilidades de
deixas simbolicas, os individuos tém que se valer se seus proprios recursos para interpretar as

mensagens transmitidas”.

Finalmente, a quase-interagdo mediada ¢ aquela que se refere as relacdes sociais
estabelecidas pelos meios de comunicacdo de massa (livros, jornais, radio, televisdo, etc.).
Ela se dissemina através do espaco e do tempo e apresenta dois aspectos-chave, que, de
acordo com Thompsom (Ibid., p. 122), sdo: as formas simbolicas sdo produzidas para um
numero indefinido de receptores potenciais e ela ¢ monoldgica, isto €, o fluxo da comunicagao
¢ predominantemente de sentido unico. Por fim, ela ¢ justamente de quase interagdo pelo fato
de ser monologica e para muitos. Ela ndo tem o grau de reciprocidade interpessoal de outras
formas de interacdo, mas ¢ uma forma de interagdo. A figura 16 apresenta os tipos de

interagdo de Thompson.
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Tipos de interac¢ao

Caracteristicas . - . . . .
: : Interacao face a face Interagao mediada Quase-interagdo mediada
interativas
Contexto de copresenga;  Separacdo dos contextos; Separagdo dos contextos;
Espaco-tempo sistema referencial disponibilidade estendida disponibilidade estendida
espagotemporal comum  no tempo € no espago no tempo € no espaco
i o Limita¢ao das Limitacdo das
Possibilidades de Multiplicidade de e e
. R . L possibilidades de possibilidades de
deixas simbolicas deixas simbolicas . S ; S
deixas simbdlicas deixas simbolicas

Orientada para um

. . .. Orientada para Orientada para outros , . .
Orienta¢do da atividade p , , p numero indefinido de
outros especificos especificos ..
receptores potenciais
Dialogica / monoldgica Dialogica Dialodgica Monoldgica

Figura 16 - Tipos de interagdo de Thompson
Fonte: THOMPSON, John B. 2014. p. 123.

Apés analisarmos a figura 16, podemos dizer que a comunica¢do entre uma
organizagdo e seus publicos, antes das TICs, poderia apresentar as trés formas de interagdo
propostas pelo autor. No que tange aos publicos, por exemplo, em um planejamento de
relagdes publicas, a interacdo face a face e a interagdo mediada também poderiam ser
planejadas para publicos especificos e a interacdo quase mediada para diversos publicos por

meio de uma mensagem Unica.

Outro aspecto que refletimos ¢ o didlogo, que, da mesma forma que foi considerado
uma variavel intrinseca ao desenvolvimento dos modelos de Grunig e Hunt (1984), Dozier et
al (1995), Terra (2011), Damasio et al (2012), David Brain (2012) e Jenkins (2013), no
capitulo anterior, também ¢ parte das trés formas de interagdo propostas por Thompson.
Além disso, na andlise do autor, o didlogo ¢ uma das caracteristicas interativas, o que nos faz
pensar que, possivelmente, os modelos que também apresentaram a variavel interagdo como
fundamental t€ém por consequéncia o didlogo na sua execucdo. Nesse caso, incluiriamos os

modelos de Kunsch (2003) e Corréa (2011).

Dessa forma, a conceituagao de Thompson nos ajuda a entender por que a interagao se
faz presente em modelos de comunicagdo e relagcdes publicas desde antes das TICs, visto que
o0 autor trouxe tipos e caracteristicas de interacdo, as situacdes em que sdo encontradas, assim
como nos fez compreender por que o dialogo pode ser visto e interpretado como parte

fundamental da interacao.
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Embora ndo esteja na figura 16, o autor (Ibid., p. 123) reconhece que existem
interagcdes que nao necessariamente fardo parte de um dos trés tipos. Ele explica que:

pelo contrario, muitas das interagdes que se desenvolvem no fluxo da vida diaria

podem envolver uma mistura de diferentes formas de interagdo — elas tém, em outras

palavras, um carater hibrido. Por exemplo, individuos podem discutir com outros

numa sala enquanto assistem a televisdo, combinando assim a interagdo face a face
com a quase-interagdo mediada na mesma situagdo interativa.

Percebemos que, mesmo nas interagdes de carater hibrido, ndo hé um tipo de interagao
em que possamos incluir a interagdo proveniente dos tempos de web 2.0 ou das midias
sociais, portanto, aquelas que surgiram apés as TICs. Nesse sentido, o proprio autor (Ibid., p.
124) acrescenta que outras formas de interagdo podem ser criadas pelo desenvolvimento de
novas tecnologias da comunicacdo que permitem um maior grau de receptividade. Por
exemplo, redes de computadores possibilitam a comunicagdo de ida e volta que ndo se orienta

para outros especificos, como na interacdo mediada, mas que ¢ de “muitos para muitos”.

Sendo assim, entendemos que a estrutura conceitual para a andlise das formas de agdo
e interacdo desenvolvidas por Thompson ¢ de carater geral e ndo inclui as interagdes das
midias consideradas digitais. Inclui as formas de ag@o e interagdo criadas pela midia a partir
de meados do século XV até os meios eletronicos nos séculos XIX e XX. Sobre esse aspecto,
o autor (Ibid., p. 124) afirma que: “a estrutura analitica acima deve ser entendida como um
dispositivo heuristico cujo valor deveria ser julgado por sua utilidade; pode-se deixar aberta a
possibilidade de que uma estrutura analitica mais elaborada venha a ser requerida para

finalidades especificas”.

Nessa linha da busca por finalidades especificas e com o intuito de entender como se
d4 a continuidade da varidvel interacdo em tempos de internet, buscamos inicialmente em
Recuero (2011) uma conceituacdo para essa caracteristica da comunicagdo na

contemporaneidade.

Para a autora (Ibid., p. 30), a interagdo, assim como as relagdes e os lagos sociais, € um
dos elementos de conexdo. E as conexdes em uma rede social “sdo constituidas dos lacos
sociais, que, por sua vez, sdo formados através da intera¢do social entre os atores”. Recuero
(Ibid., p. 31) complementa que a interagdo seria a matéria-prima das relagdes e dos lagos
sociais. Por fim, para a mesma autora, estudar a interacdo social compreende estudar a

comunicagao entre os atores.
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No que tange a interagdo no ciberespaco e as ferramentas de comunicagdo, a mesma
autora explica que existem particularidades para esses ambientes e fatores diferenciais. O
primeiro deles € que os atores nao se ddo imediatamente a conhecer. Em outras palavras, eles
nao se conhecem em um primeiro momento e estdo diante de um processo interativo mediado
pelo computador. O segundo fator, para a autora (Ibid., p. 32), ¢ a influéncia das
possibilidades de comunica¢do das ferramentas utilizadas pelos atores, ou seja, hd uma
multiplicidade de ferramentas que suportam a interagao e essa ainda pode ser mantida quando
os atores estdo desconectados do ciberespaco, 0o que se caracteriza como uma interacao
assincrona. Por outro lado, a interacdo também pode ser sincrona quando ¢ imediata e em

tempo real.

Sendo assim, se formos pensar na interacdo entre uma empresa ¢ seus publicos,
podemos dizer que, mesmo nas redes sociais, como, por exemplo, no Facebook ou WhatsApp,
a interag¢do pode ser sincrona ou assincrona. Tudo vai depender de como a empresa planeja e
investe na comunicagdo com seus publicos. Ha situagdes em que a interagcdo ¢ sincrona de
segunda a sexta em horario comercial e, nos demais dias e horarios, ela € assincrona, pois as
mensagens, nesse caso, principalmente no Facebook, podem ser programadas para feriados e

finais de semana.

Em relagdo as ferramentas, Primo™ (2003 apud Recuero, pp. 32-33) estabelece uma
tipologia para tratar a interagdo mediada por computador. Para ele, existe a interacdo mutua e
a interacao reativa. Estas formas distinguem-se pelo “relacionamento mantido”, conforme o
autor explica:

[...] interagdo mutua ¢é aquela caracterizada por relagdes interdependentes e
processos de negociagdo, em que cada interagente participa da construcdo inventiva

e cooperada da relagdo, afetando-se mutuamente; ja a interagdo reativa ¢ limitada
por relagdes deterministicas de estimulo e resposta.

Portanto, para Primo, a interacdo reativa ¢ sempre limitada para os atores envolvidos
no processo. E o caso, por exemplo, da relacdo de um interagente com um hiperlink na web.

Trata-se, segundo Recuero (Ibid., p. 33), de:

um “vetor unidirecional”, criado por alguém, que permite ao usuario unicamente ir
ou ndo ao site para onde ele aponta. Ja em outros sistemas, como nos comentarios de
um blog, por exemplo, ¢ possivel realizar um didlogo ndo apenas entre os
comentaristas, mas também com o autor do blog. Trata-se de uma interacdo
construida, negociada e criativa. E possivel observar em um blog nio apenas a

3 PRIMO, A. Interacio mediada por computador: A comunicacio e a educagio a distdncia segundo uma perspectiva
sistémico-relacional. Tese de Doutorado. Apresentada ao Programa de Pds-Graduagdo em Informatica na Educacdo em
Margo de 2013.
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interagdo em um comentario, mas as relagdes entre as varias interagdes e perceber-se
que tipo de relagdo transpira através daquelas trocas.

Se formos pensar nas plataformas mais utilizadas atualmente, como o Facebook ou o
Instagram, por exemplo, entendemos que uma solicitagdo e, consequentemente, um aceite de
amizade ndo se caracterizam por uma interagdo mutua. No entanto, ambas t€m impacto social,
j& que tém também reflexos nos dois lados da relagdo comunicativa. Segundo Recuero (Ibid.,
p. 34), quando alguém aceita ser amigo de alguém, hd um reflexo no sistema (as pessoas sao
unidas por uma conexao) e um reflexo no individuo (cada um dos interagentes terd mais um

“amigo”, que podera ter acesso a seus dados pessoais e enviar mensagens).

Da mesma forma, também entendemos que, quando uma empresa apresenta em uma
de suas plataformas um nimero grande de seguidores, isso ndo significa que exista intera¢ao
mutua entre a organizacdo e seus publicos, nesse caso, seus seguidores. Somente existira a
interagdo mutua se as duas partes dialogarem, negociarem ou construirem algo que, de algum
modo, as afete mutuamente. No entanto, ha interacdo reativa, pois essa ¢ limitada por
relagdes deterministicas de estimulo e resposta, como vimos acima, € como ¢ o caso quando
clicamos no botdo para seguir uma pagina corporativa ou solicitar uma amizade e recebemos

um aceite como resposta.

Recuero (Ibid., p. 36), ao analisar um didlogo no ciberespaco, aponta para alguns
fatores caracteristicos da interacdo mediada pelo computador. Entre esses fatores, estdo: (1)
no desenvolvimento de um didlogo, ocorre o retorno dos interagentes e opinides diferentes;
(2) os atores sao identificados durante a interagdo podendo resgatar o que ja foi dito; (3) a
conversa pode ser estendida para outras plataformas, como blogs e outras formas de
comunica¢cdo mediada; (4) a constru¢do da interagdo ¢ vista com base na percepcdo dos
demais atores e da discussdo e também na negociacdo da intera¢do, no direcionamento € na
construgdo das conexoes sociais; (5) a capacidade de migracdo, ou seja, as interagdes podem
se espalhar entre as diversas plataformas de comunicacdo; (6) a interacdo ¢ geradora e
mantenedora de relagdes complexas e de tipos de valores que constroem e mantém as redes
sociais na internet e (7) a interagdo ¢ também geradora de relagdes sociais que vao gerar lagos

sociais.

ApoOs analisarmos a interacdo e seus tipos (interagdo reativa e interacdo mutua),

explicaremos as relagdes sociais. Para Recuero (Ibid., p. 37), a relacao ¢ considerada:

a unidade basica de andlise em uma rede social. Entretanto, uma relagdo sempre
envolve uma quantidade grande de interagdes. Por exemplo, quando alguém solicita
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e recebe suporte em um fofolog, existem trés acdes envolvidas: a de solicitar
suporte, a de receber suporte e a de dar suporte. As trés agdes podem ser resultado
de um sem-ntimero de interagdes ou mesmo de uma unica e constituem-se em uma
relagdo social.

Na mesma linha do exemplo da autora, podemos pensar em uma agao qualquer de uma
empresa na midia social, por exemplo, no Facebook, e entender que a relagao social se dd a
partir do momento em que uma pessoa decide seguir a pagina da empresa. Essa conexao,
inicialmente entre a organizacdo e a pessoa interessada em suas mensagens, tem uma
capacidade viral infinita devido as diversas conexdes que as duas partes ja t€m e que ainda

poderao fazer.

De acordo com a mesma autora (Ibid., p. 37), as relagdes também podem ser
conflituosas e ndo apenas construtivas. Além disso, a ideia de relagao social ¢ independente

do seu contetido. Para Recuero,

o contetdo de uma ou varias interagdes auxilia a definir o tipo de relagdo social que
existe entre dois interagentes. Do mesmo modo, a interacdo também possui
conteudo, mas ¢ diferente deste. O conteudo constitui-se naquilo que ¢ trocado
através das trocas de mensagens e auxilia na defini¢do da relacdo. Mas ndo se
confunde com ela, que pode ter contetidos variados.

Até aqui vimos que a interagdo gera relagdes sociais e essas relacdes geram os lagos
sociais. O lago ¢ a efetiva conexdo entre os atores que estdo envolvidos nas interacdes, explica
Recuero (Ibid., p. 38). O conceito de lago, para alguns autores, passa pela ideia de interacao
social. Dessa forma, quando ele € constituido a partir de interagdes e relagdes, ¢ denominado

lago relacional.

Recuero compreende todo o laco social como relacional, pois ¢ constituido de
interacdo, assim como compreende os lacos associativos como lagos construidos através da
comunica¢do mediada pelo computador, mas, fundamentalmente, através da interacdo social
reativa. Ja os lagos dialogicos, para a autora, sdo compreendidos através da intera¢do social

mutua. A figura 17 explica os tipos de lago e de interacao para Recuero.
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Tipo de laco Tipo de interacao Exemplo

Decidir ser amigo de
alguém no Orkut, trocar
links com alguém no
Fotolog etc.

Lago associativo Interacao reativa

Conversar com alguém
Laco dialogico Intera¢do mutua através do MSN, trocar
recados no Orkut etc.

Figura 17 - Tipos de lago e tipos de interagéo
Fonte: Recuero, Raquel. 2001, p. 40.

A figura 17 mostra dois tipos de interagcdo e lago social. Pensando no ambito das
organizagdes e na atividade do profissional de relacdes publicas, acreditamos que o
relacionamento considerado ideal € o que apresenta o lago dialdgico e a interagdo mutua, pois
estabelece um contato mais proximo entre a empresa € seu publico, possibilitando a
constru¢ao de vinculos afetivos e de confianca entre ambos. Sdo situagcdes que permitem a
aplicagdo de parte ou tudo que alguns modelos de relagdes publicas ou de comunicagdo

propdem como uma boa a¢do de comunicagdo, conforme descrevemos no capitulo anterior.

Os lagos sociais também podem ser fortes e fracos. Recuero (Ibid., p. 41) explica que
lagos fortes se caracterizam pela intimidade, pela proximidade e pela intencionalidade em
criar e manter uma conexao entre duas pessoas. Os lagcos fracos caracterizam-se por relacdes
esparsas, que nao traduzem proximidade e intimidade. No entanto, embora fracos, sdo
fundamentais, pois conectam os grupos, constituidos de lagos fortes, entre si, ou seja,

conectam os clusters nas redes sociais.

Ambos sdo sempre relacionais, pois sdo consequéncia da interacdo que, através do
conteudo e das mensagens, constituem uma conexao entre os atores envolvidos. Ja o lago

associativo tende a ser mais fraco, pois possui menos trocas, explica Recuero (Ibid., p. 42).

Além das caracteristicas ja citadas, a mesma autora coloca que nem todos os lagos sao
reciprocos. Podem ser assimétricos, quando os lagos que conectam dois individuos
apresentam forcas diferentes, e simétricos, quando tém a mesma forca. O exemplo citado por
Recuero ¢ como se os individuos dessem pesos diferentes para uma amizade. Portanto, se

ambos se consideram melhores amigos, podem estar em uma relagdo simétrica.
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Outra caracteristica ¢ que os lagos podem ser multiplexos quando o mesmo grupo
interage em diferentes lugares. Para Recuero (Ibid., pp. 42-43), “lacos sociais mediados pelo
computador costumam ser mais multiplexos, pois refletem interagdes que acontecem em
diversos espagos e sistemas”. Eles tém também composicdes diversas derivadas dos tipos de

relacdo e do contetdo das mensagens.

Por fim, os lagos sociais sdo dificeis de serem percebidos na internet, mas, por meio da
observagao das interagdes, € possivel identificar elementos como o grau de intimidade entre
os interagentes, a natureza do capital social trocado e outras informagdes que auxiliam na
percepcao da forca do lago que une cada par. No entanto, embora ndo seja nosso objetivo,
neste estudo, realizar uma analise de elementos como a natureza do capital social, pois esse
esta diretamente associado ao conteido das mensagens trocadas, faremos a observagdo de

interagdes nas plataformas de midias sociais digitais.

Mesmo frente as caracteristicas apresentadas, hd autores que argumentam que a
comunicacdo mediada pelo computador pode reduzir o contato pessoal mais intimo,
concentrando-se nos lagos mais fracos, explica Recuero (Ibid., p. 43). Nesse sentido, se
formos pensar em relacionamentos pessoais e nas facilidades que as conexdes pela internet
proporcionam, podemos pensar em lacos mais fracos. Mas, serd que esses lacos sequer
existiriam se ndo fossem tais conexdes? Por outro lado, se pensarmos nas relacdes entre
organizagdes em geral e seus publicos ou seguidores, os lacos, mesmo fracos, sdo lagos, o que
pode ser interpretado como um aspecto positivo para uma relacdo que vem ganhando espaco

na medida em que as tecnologias de comunicacao evoluem.

Finalmente, conforme Recuero (Ibid., p 43), “quanto maior o nimero de lagos, maior a
densidade da rede, pois mais conectados estdo os individuos que fazem parte dela. Deste
modo, os lagos sociais auxiliam a identificar e compreender a estrutura de uma determinada
rede social”. Soma-se a isso que a internet ¢ um bom lugar para iniciar lagos e esses podem
permanecer apenas online ou se estender para lagos que se ddo em espacos offline também.
Além disso, os lagos sociais podem ser mantidos a distancia e podem ser fortes gracas a

plataformas como o Skype, os messengers, emails, WhatsApp, entre outras.

Apo6s abordarmos a variavel interacdo segundo Thompson (2014), os aspectos de sua
aplicabilidade na contemporaneidade com Recuero (2011), encontramos em Stasiak (2014)

reflexdes que complementam o conceito na era da cibercultura, bem como seus reflexos sobre
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a comunicagdo organizacional. Mais especificamente, no que tange a interagcdo, a autora

(Ibid., p. 4) procura compreender os significados do processo de intera¢do na internet.

Inicialmente, Stasiak reune importantes estudiosos que tratam do tema em questdo.
Primo (2007), citado anteriormente neste estudo, também foi abordado pela autora. No
entanto, em seu artigo, ela traz contribui¢des do autor que complementam a classificacao da
interagdo mutua e reativa ja descrita aqui. Entre essas contribui¢des, estd que Primo™ (2007,
apud Stasiak, 2014, p. 5) considera que o ideal ¢ valorizar os acontecimentos entre os
interagentes e a qualidade da relagcdo que emerge da acdo entre eles, ao contrario de enfatizar
apenas a maquina ou somente os seres humanos. Acrescentamos que Primo considera como
interagentes o que estamos considerando, neste estudo, como publicos, ou seja, aquelas

pessoas que interagem entre si e, principalmente, com as organizagoes.

Outra contribui¢do diz respeito as caracteristicas especificas da interagdo mutua e da
interagdo reativa. Stasiak (Ibid., p. 5) explica que a previsibilidade, por exemplo, ¢ a
caracteristica principal da interacdo reativa. Uma se difere da outra pela reciprocidade, pois a
interagdo mutua, pela sua caracteristica de interatividade, permite que o individuo reaja a
partir de suas percepgdes podendo, inclusive, modificar a opinido dos demais. Stasiak ainda
complementa explicando que “essa perspectiva proporciona que o processo de comunicagao

modifique-se e ndo siga um caminho linear e pré-determinado”.

N .

No que tange a previsibilidade na interagdo reativa, podemos fazer referéncia a
interacdo assincrona explicada por Recuero anteriormente, pois em ambas hd uma
comunica¢do programada e, consequentemente, uma previsdao do que pode ocorrer. Além
disso, a relacdo, nesses casos, entre uma organizacdo € seus publicos ndo ¢ instantanea e
interativa. Ao contrario, ela ¢ muitas vezes planejada para acontecer em finais de semana, por

exemplo, como dito no exemplo inicial.

Soma-se a Primo (2007) o conceito de interagdo de Suely Fragoso (2001),
apresentado por Stasiak (2014). De acordo com Fragoso®> (2001, apud Stasiak, 2014, pp. 5-6),

“a interatividade ¢ apontada como um dos elementos principais, sendo o mais importante, da

> PRIMO, A. Interagio mediada por computador: comunicagio, cibercultura, cognigdo. Porto Alegre: Sulina, 2007.

> FRAGOSO, Suely. De intera¢des e interatividade. 4nais X Compds. Encontro Anual da Associacdo Nacional dos
Programas de Pds-Graduagdo em Comunicagao, Brasilia-DF, 2001.
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redefinicdo das formas e processos psicologicos, cognitivos e culturais decorrente da
digitalizagdo da comunicagdo”. Conforme a mesma autora, os pesquisadores precisam adotar
uma perspectiva centrada no sujeito, pois, sem ele, as proprias ideias de interacdo e
sociabilidade deixam de fazer sentido. Por fim, segundo Stasiak (2014, p. 6), uma questao
fundamental, na pesquisa de Fragoso, sdo as reflexdes sobre a inseparabilidade das vivéncias
on-line ¢ off-line. Para essa autora, a pluralidade das experiéncias espaciais na vida cotidiana
amplia-se nas interagdes sociais mediadas pela internet, por isso a autora sugere que € preciso

compreender essas duas vivéncias como facetas de uma unica espacialidade.

Sobre esse aspecto de uma unica espacialidade para vivéncias on-line e off-line, ¢
valido relembrar alguns dos modelos de comunicacdo e relagcdes publicas, ja citados no
capitulo anterior, como, por exemplo, o de David Brain, que descreve o ecossistema de midia
mostrando que ele ¢ formado por quatro tipos distintos, porém relacionados de tipos de midia:
tradicional, hibrida, de propriedade e social como sendo a melhor alternativa para atingir

publicos especificos.

Stasiak (Ibid., p. 9) afirma que “a presenca dos publicos nas redes configura novas
possibilidades para a visibilidade de mensagens”. Entendemos, portanto, que a interagdo esta
condicionada a visibilidade na rede. Nas palavras da autora:

A visibilidade inicial promovida pelo consumidor transforma-se numa interagdo
dentro das possibilidades da rede social. Essa é uma das principais diferencas da
comunicagdo em rede se comparada a comunicagdo tradicional. Esses processos de
visibilidade e interagdo eram restritos antes do advento da internet, pois sujeitos e
organizagdes tinham menos possibilidades de contato. E, mesmo quando esse

relacionamento era estabelecido, acontecia apenas entre as duas instdncias, nao
sendo publico para os demais.

Dessa forma, entendemos que as organizacdes sempre puderam tornar suas agoes
visiveis por meios tradicionais de comunica¢do. Podemos dizer que a visibilidade era
programada e planejada para um publico de massa. Com a gama de possibilidades que a
internet trouxe, principalmente, no que se refere a participagdo dos publicos nos processos de
comunicagao, a visibilidade ganha outra dimensao proporcionando ou até¢ mesmo dando lugar
a interac¢do, ou seja, os publicos, na medida em que estes se manifestam e interagem com
organizagdes, aumentam a visibilidade das empresas, pois, como vimos, antes do advento da
internet, publicos e empresas tinham menos possibilidades de contato. Além disso, de acordo
com Stasiak (Ibid., p. 10):

por meio da visibilidade proporcionada pela rede, os sujeitos conferem sentidos as
organizagdes 0s quais se convertem em valores, como autoridade e reputagdo, e que
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passam a ser buscados por todas elas. Por isso ¢ preciso refletir ndo apenas sobre a
transposi¢do de agdes de um meio para outro, mas também sobre como as
caracteristicas da internet influenciam nas rotinas de comunicacao de sujeitos, meios
¢ organizagdes.

No que se refere a transposi¢do de agdes de um meio de comunicacdo para outro e
nas caracteristicas da internet que influenciam rotinas de sujeitos, meios e organizagdes, ¢ que
acreditamos que as organizagdes devem pensar em modelos flexiveis e ndo engessados de
comunicagdo com seus publicos, onde todas as formas e meios de comunicagdo possam ser
pensados de acordo com cada agao, publico e periodo. No entanto, independentemente da
estratégia planejada, segundo Stasiak (Ibid., pp 10-11), a visibilidade continua sendo uma
caracteristica necessaria, ou seja, ela ¢é:

o ponto de partida para a troca de informagdes que colabora para a criagdo da
identidade, imagem e reputacdo em busca da legitimagdo das organizagdes. Nesse
contexto, entendemos que os dispositivos em rede elevaram a obtengdo da
visibilidade a algo mais profundo do que apenas “publicizar”. De tal modo,

pensamos que esse conceito passa a englobar fendmenos ligados & autonomia, a
interac¢@o entre sujeitos ¢ as novas formas de sociabilidade.

Se, para a autora, a visibilidade ¢ o ponto de partida para a troca de informagdes, a
interacdo pode ser entendia com a matéria prima para uma maior visibilidade, da mesma

forma que, para Recuero, como vimos anteriormente, a interacdo € a matéria-prima das

relagdes e dos lacos sociais que acontecem na rede.

Por fim, Stasiak (Ibid., p. 12) considera que

a visibilidade das informagdes na internet busca a inser¢do da organizagdo na rotina
dos publicos que sdo seus principais mantenedores. Estar visivel garante a
permanéncia da organizag@o na mente dos interlocutores, fazendo-a estar presente na
construgdo simbolica de sua realidade.

Portanto, frente ao conjunto de consideracdes de Stasiak, entendemos que a interagao
entre os publicos e entre empresa e publicos, nas mais diversas plataformas, contribui

significativamente para a visibilidade das organizag¢des na rede e na mente dos publicos.

Finalmente, para completar o conjunto de autores abordados nesta pesquisa para a
variavel interacdo, trouxemos a visdo de Barrichello (2008, p. 237), que aborda nogdes de
visibilidade (associada ao poder) e de legitimidade (referente ao reconhecimento) de atores

coletivos e individuais nas praticas e ambiéncias comunicativas contemporaneas
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representadas especialmente pelas praticas de relagdes publicas e comunicagdo das

organizagdes.

Interessa-nos o ponto de vista de Barrichello ndo apenas pela relagdo entre
visibilidade, legitimidade e intera¢dao, mas pelo fato de a autora pesquisar esses fatores como
intrinsecos a atividade de relagdes publicas contemporaneas, objeto de estudo desta

dissertacdo. Sobre esse aspecto, a autora (Ibid., p. 238) explica que:

as nocdes de visibilidade e legitimidade ainda sdo centrais para as areas de relagdes
publicas e de comunicacdo institucional e organizacional, porém o ambiente ficou
mais complexo e perpassado por uma loégica midiatizada, na qual podem ser
identificadas intimeras possibilidades interativas e fluxos comunicacionais,
proporcionados pelas tecnologias de informacdo e comunicagdo. Esses fatores,
aliados a atual compressdo espaco-temporal, refletem-se na relagdo entre publicos ¢
organizagoes.

Em outras palavras, com a logica da midiatizacdo, sdo justamente essas inlimeras
possibilidades interativas que entendemos como fundamentais para o profissional de relagdes
publicas exercer sua atividade na comunicacdo das organizagcdes com os publicos na
atualidade. Além disso, a maioria dos modelos tratados no capitulo anterior demonstra a
importancia desse fator para as estratégias de comunicacdo, mesmo aqueles que ndo

consideram aspectos de midiatizagao.

Barrichello (2008, p. 238) tece consideragdes em torno da nog¢do de visibilidade
midiatica e de alguns fatores, como a interagdo, que interferem no processo de legitimagao
das institui¢des na contemporaneidade. Entendemos, assim, que a autora posiciona a interacao
como uma estratégia de comunicacao da visibilidade, pois, para ela (2009, p. 346), € preciso
pensar as posigoes estratégicas e as possibilidades de estabelecer ligacdes e vinculos na
sociedade informacional e midiatizada, principalmente, no que tange as organizagdes € seus
processos comunicacionais. Nesse sentido, Barrichello reflete sobre a busca de legitimidade
na comunica¢do institucional fazendo um resgate da nogdo de visibilidade proposta por
Michel Foucault (1986), para o qual a visibilidade vai além da visualidade, por ser portadora
de legitimidade. Segundo a autora (Ibid., p. 347), “a visibilidade se realiza no momento da
recepcdo e as estratégias comunicativas de visibilidade articulam modos de ver, oferecem
senhas de acesso e proporcionam uma interatividade que, na atualidade, desafia o tempo e o

espaco’.

No que se refere especificamente as possibilidades de intera¢do, Barrichello, assim

como os demais autores citados anteriormente, também recorre aos estudos de Primo (2007
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apud BARRICHELLO, 2009, p. 350) para mostrar as dimensdes dos tipos de interagdo

(mutua e reativa). Sao elas:
[...] o sistema considerado um conjunto de objetos ou entidades que se inter-
relacionam, formando um todo; o processo, ou seja, os acontecimentos que
apresentam mudancas no tempo; a operagdo, representada na produgdo de um
trabalho ou na relagdo entre a agdo e a transformagdo; o fluxo, isto é, o curso ou a
sequencia da relagdo; o throughput, ou seja, o que se passa entre a decodificacdo e a
codificacdo; a relacdo especificada no encontro, na conexdo, nas trocas entre

elementos ou subsistemas; e a interface, representada pela superficie de contato, por
agenciamentos de articulacdo, interpretagdo e tradug@o.

Portanto, temos o sistema, o processo, a operagdo, o fluxo, o throughput, a relagio e

a interface como dimensoes da interagdo mutua ¢ da interagao reativa.

Por fim, embora a visibilidade seja um fator pesquisado em primeiro plano por
Barrichello e a interacdo seja considerada como parte dela, as reflexdes da autora nos
interessam por terem relagdo com a area de relagdes publicas, pois entendemos que, para o

sucesso da atividade, bem como da visibilidade das organizagdes, a interagao ¢ fundante.

Dessa forma, foram apresentados neste capitulo: o conceito de interagdo para
Thompson (2014), que desenvolveu uma estrutura conceitual para a analise das interagdes
criadas pela midia distinguindo trés tipos: a interacdo face a face, a interacdo mediada e a
quase-interacdo mediada; o conceito para Recuero (2011), onde a interagdo, assim como as
relagdes e os lagos sociais, € um dos elementos de conexao. A autora considera que estudar a
interacdo social compreende estudar a comunicagdo entre os atores. Para ela, hé dois tipos: a
interacdo reativa e a interagdo mutua com seus respectivos lacos: associativo e dialdgico; o
conceito para Stasiak (2014), que relaciona a interacdo com a visibilidade na rede e que
acredita que a visibilidade inicial promovida pelo consumidor se transforma em interacado e,
por fim, o conceito para Barrichello (2008 e 2009), que acredita que a interacao interfere no
processo de legitimagdo das instituicdes na contemporaneidade sendo, portanto, uma

estratégia de comunicacdo da visibilidade.

Os autores mencionados nos levaram ao conhecimento do conceito de interagdo por
outros estudiosos, como Primo (2007), que estabelece uma tipologia para tratar a interagdo
mediada por computador. Para ele, existe a interagdo mutua e a interagdo reativa, como

vimos.

Dessa forma, frente ao conjunto de autores pesquisados, podemos inferir que o

ponto comum entre todos ¢ que as tecnologias de comunicagdo que surgiram com a web 2.0
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proporcionaram outros tipos de intera¢do que, embora distantes fisicamente, apresentam suas
peculiaridades e intensidades. Mesmo Thompson, que traz a nogdo de interacdo antes das
TICs, reconhece que outras formas de interacdo podem ser criadas pelo desenvolvimento de

tecnologias de comunicagdo que permitem um maior grau de receptividade.

Assim, cumprimos com o objetivo inicial deste capitulo que foi aprofundar o
entendimento contemporaneo da variavel interacdo. Partiremos para o segundo momento, que
¢ entender como a comunicagdo, que pode ser planejada fazendo uso de alguns dos dez
modelos de comunicagdo e relagdes publicas descritos anteriormente, pode ser mensurada nos
dias de hoje. Para isso, inicialmente, ¢ importante esclarecer que nao nos aprofundaremos na
descri¢do de ferramentas para mensurar a comunicacao. Nosso objetivo ¢ apenas mostrar que

elas existem e quais sdo as mais utilizadas atualmente.
Como mensurar a comunicacio na contemporaneidade

Antes de apresentarmos algumas das ferramentas mais usadas na atualidade,
citaremos o trabalho da AMEC®, uma associagio internacional para mensuragdo e avaliagio
de comunicacdo e instituto profissional para as agéncias e profissionais que fornecem
avaliacdo de midia e pesquisa em comunicagdo. O foco da associacdo estd em fornecer um

forum para informacdes, compartilhamento de conhecimento e melhores praticas.

Sendo assim, a AMEC apresentou uma proposta de modelo para métrica e
mensuragdo’’ nas midias sociais no quinto Encontro Europeu de Mensuragio, que ocorreu em
Madrid, em junho de 2013. O modelo recomendado reflete a forma como a associagdo

acredita ser a midia social em relago ao negocio e aos consumidores™.

De acordo com o material apresentado, os modelos desempenham um papel
fundamental na transi¢do das definigdes e métricas de midia social tradicional para a
mensura¢ao de uma midia social mais robusta. Foram, entdao, estudados e avaliados cerca de
quinze diferentes modelos de midia social e comunicagdo e, para sugerir um novo modelo, a
AMEC considerou os seguintes aspectos: (1) nenhum modelo ¢ totalmente aplicavel, mas
pode se aplicar na maioria dos casos; (2) foram reconhecidos o engajamento do p6s venda e

da advocacia; (3) o engajamento e a influéncia devem ser explicitos, pois sdo dois conceitos

3¢ AMEC. Disponivel em http://amecorg.con/. Acesso em 26/5/2014. A associagio conta atualmente com mais de 120
membros em 41 paises.

57 Mais detalhes sobre a proposta de modelo para métrica e mensuragio da AMEC podem ser encontrados no site:
file:///D:/Usuario/Downloads/Social-Media-Valid-Framework2013.pdf.

8 AMEC. Modelo. Disponivel em file:///D:/Usuario/Downloads/Social-Media-Valid-Framework2013.pdf. Acesso em
26/5/2014.
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fundamentais na mensuracao e no marketing da midia social; (4) deve-se responder a questdo:
que modelo descreve como a midia social trabalha melhor? e (5) um bom modelo deve
acomodar multiplos casos de uso para midia social™.

Em relacao aos cinco aspectos que foram considerados para sugerir um novo modelo
de mensuragao, podemos dizer que, embora os modelos possam ser aplicados na maioria dos
casos, conforme descrito no primeiro item, ha certo consenso entre estudiosos da
comunicagdo digital no que se refere a dificuldade de mensurar a comunicagdo nas midias
sociais e obter resultados concretos. Além disso, entendemos o engajamento, citado nos itens

dois e trés, como o resultado da interagdo entre os envolvidos na comunicagao.

Por fim, o modelo desenvolvido pela AMEC ¢ uma derivagdo das categorias
escolhidas pelo grupo para organizar as métricas e definicdes de midia social. O processo ¢

composto de cinco etapas: exposicio, engajamento, influéncia, impacto ¢ advocacia®.

Na primeira etapa, cria-se exposi¢ao da audiéncia em potencial ao conteudo ¢ a
mensagem. Na segunda, engajamento, a interagdo ocorre em resposta ao contetido no canal.
Na terceira, influéncia, a habilidade de contribuir para mudanga de opinido ou
comportamento. Na quarta, impacto, o efeito de uma campanha de midia social, programa o
esforco na audiéncia alvo. Por fim, na quinta, advocacia, solicita-se que algo aconteca, ou
seja, inclui-se um sentimento positivo € um dos seguintes itens: uma recomendacdo, um

. ~ ~ e 1
pedido de acdo para compra, uma sugestdo de uso e de opinido®'.

O modelo ainda propde um detalhamento das métricas para cada uma das cinco
etapas, como, por exemplo, no item engajamento, o qual ¢ mensurado pelo numero de

. ~ , . ~ 62
interagdes com o contetido, a taxa de interacdo e o uso da hashtag ~.

Por fim, visualizamos certa compatibilidade entre as cinco etapas do modelo
desenvolvido pela AMEC e os modelos de comunicacao do capitulo anterior, bem como com
a variavel interagdo. As estratégias dos modelos, em algum momento, vislumbram a
exposi¢ao de conteudo para os publicos em potencial, provocam interagcdo entre as partes,
desejam mudanca de comportamento e impacto das suas mensagens, assim como
recomendam ou aspiram que algo acontega. No entanto, o que a associagdo fez foi propor

métricas para cada etapa, como no caso do engajamento citado acima. Em outras palavras,

% Ibid. AMEC.
% Tbid. AMEC.
" Tbid. AMEC.
%2 Tbid. AMEC.
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entendemos que foi pensando nas métricas que a institui¢do propos um modelo de atuacao nas
midias sociais. Portanto, diferentemente do que vimos no capitulo anterior, onde foram

descritos os modelos, primeiramente, mas nao as métricas.

Além do trabalho da associacao, que ¢ amplo e engloba diversas frentes de atuagao e
estudos da comunicagdo, existem as ferramentas especificas para mensurar a comunicagao das
organizagdes nas midias sociais, como, por exemplo, as trés que descreveremos brevemente

abaixo.

Scup®: uma ferramenta de monitoramento para buscar o que falam de determinada
marca nas mais diversas midias sociais. E possivel comparar a marca com concorrentes,
conhecer a frequéncia de citacdes, criticas e elogios, ter acesso a dados para entender melhor
o publico, saber quem sdo os influenciadores da marca, ou seja, quem mais fala da empresa
nas diferentes midias, os contetidos que sdo compartilhados, numero de seguidores e onde
estdo localizados. E possivel também saber em qual midia social mais se fala da marca. Além
do monitoramento, o Scup oferece um servico de SAC 2.0 por meio de uma plataforma para

responder duvidas e reclamacdes dos clientes em tempo real e a gestdo de paginas e perfis.

Social Bakers™: ¢ uma empresa que existe desde 2008 e que desenvolve ferramentas
para as organizagdes monitorarem € maximizarem sua performance nas plataformas sociais
como o Facebook, Instagram, Twitter, YouTube e Googlet+. A Social Bakers ofecere
inteligéncia competitiva na mensuragdo, analise e comparagdo de performance em campanhas
de midia social. Algumas das métricas usadas sdo: (1) crescimento de fas, onde a empresa
receberd indicadores a fim de determinar o contetido que resulta em maior crescimento de fas,
entender o dia da semana e horario em que a empresa tem maior resposta dos fas, monitorar
concorrentes, etc; (2) taxa de engajamento, métrica baseada nas interacdes em torno do
contetido. Monitorando as taxas de engajamento, ¢ possivel identificar o tipo de contetido que
gera maior interagdo, assim como dias e horarios em que seu publico estd mais engajado,
interacao dos concorrentes, etc; (3) benchmark e pardmetros por industria, ou seja, comparar a
performance da empresa com seu mercado e regido; (4) analise competitiva, onde ¢ possivel
colher uma série de dados para comparar perfis de concorrentes em outras plataformas de
midias sociais, além de uma comparagdo por mercado regional ou global, analisar em que

conteudo seu segmento de mercado € mais engajado, etc; (5) influenciadores-chave, ou seja,

63 Scup. Disponivel em http://www.scup.com/pt/. Acesso em 6/6/2014.
% Social Bakers. Disponivel em http://www.socialbakers.com/. Acesso em 6/6/2014.
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saber quem sdo, o que escrevem, quantidade, etc; (6) interacdes sociais, onde ¢ possivel
mensurar todos os tipos de interacdes da pagina, perfil ou canal; (7) taxa de resposta as
perguntas e as postagens, portanto, saber se a empresa tem respondido as perguntas e
postagens dos publicos e, por fim, (8) monitoramente de tempo de resposta, ou seja, ndo basta

responder, precisa ser rapido.

Radian6”: Uma ferramenta de monitoramento, engajamento, gestdo de
comunidades online e métricas nas midias sociais e de qualquer canal na internet. Da mesma
forma que na ferramenta anterior, ¢ possivel saber o que os publicos pensam a respeito da
marca, monitorar tendéncias, noticias, videos, imagens, posts, comentarios,
compartilhamentos ou qualquer outra ag¢do dentro das midias sociais. Acompanhar
concorrentes em qualquer midia, analisar dados atuais e de periodos anteriores, gerar graficos
de anélise e métricas e centralizar em um s6 painel todas as midias sociais. E possivel ter

acesso as informagdes pelo computador, tablet ou celular.

As trés ferramentas descritas estdo consolidadas no mercado de midias sociais e
todas possuem clientes grandes, como empresas nacionais € multinacionais lideres no seu
segmento. Além dessas, existem inumeras outras ferramentas para mensurar, gerenciar,
desenvolver e criar métricas nas midias socias, como: Hootsuite pro, Livebuzz, Sprinklr,
Visible, BodyMedia, etc. Ha ainda aquelas gratuitas®® que também oferecem informagdes néo
tdo detalhadas, mas que também ajudam, como: Social Mention, Topsy, Tweetreach,

Trendsmap, Tweetlevel, entre outras.

No entanto, se formos refletir a respeito do que ha de mais recente e inovador para
uma empresa mensurar sua atuagao nas midias sociais, podemos citar a IBM Brasil. Em junho
de 2014, a companhia apresentou ao mercado uma ferramenta para analisar sentimentos em
redes sociais, inclusive, com uma sessao pratica dessa experiéncia ao acompanhar ao vivo o

comportamento no Twitter durante o jogo Brasil e Panama.

Segundo Mauro Segura, Diretor de Marketing e Comunicacdo da IBM Brasil, em
, . . . 67 , v A . o
matéria no site meio&mensagem ', apds a fase de experiéncias, a ferramenta de analise de

sentimentos tem como objetivo inicial fazer a anélise de sentimentos no Twitter durante toda

8 Radian6: Disponivel em http://radian6-br.com/#ferramenta. Acesso em 6/6/2014.
% Trianon. Disponivel em (http://www.trianons.com.br/ferramentas-gratuitas-monitoramento-redes-sociais-online-internet-
facebook-twitter/. Acesso em 7/6/2014.

67 meio&mensagem. Disponivel em http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/ponto_de_vista/2014/06/Por-tras-

daqueles-144-caracteres.html#mauro+segura. Acesso em 7/6/2014.
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a Copa e durante todos os jogos. Ele explica que alguns desafios sdo evidentes, como a
capacidade de lidar com a lingua portuguesa, fazer a analise em tempo real manipulando um
enorme volume de posts em curto espago de tempo, suportar picos de trafego nos momentos
de gol, ter excepcional capacidade de processamento e desenvolver insights com alto grau de
assertividade. O projeto roda em cloud, necessita muita capacidade analitica, trabalha com big
data intensivo e os resultados sdo apresentados através de tecnologias de mobilidade e redes

sociais.

O diretor da IBM ainda explica que a ferramenta pode ser aplicada em todos os
ramos de industria e da sociedade em geral, inclusive para monitorar marcas, produtos, etc.
Embora o proprio diretor reconhega que ja existem provedores no mercado que oferecem
solugoes e servigos de andlise de redes sociais, inclusive os que descrevemos aqui, a maioria

fica na andlise semantica, o que ¢ bem diferente da analise de sentimentos.

68 . . .
Por fim, Segura afirma”™ que “estamos diante de um tsunami transformacional”. Nas
palavras dele:
Noés estamos no inicio da curva de evolugdo desse tipo de servico. Analisar o
comportamento do Twitter pode ser pequeno frente a enorme produg@o de dados ndo
estruturados que temos nos inGimeros dispositivos que todos nos usamos
diariamente. Estou falando de videos, fotos, blogs, comentarios em rede sociais, etc.
Todos nds, como cidaddos e consumidores, estamos emitindo o tempo todo nossas
opinides e percepgdes sobre as coisas em nossos gadgets eletronicos. Ter a
capacidade de capturar, analisar e processar toda essa massa de dados ¢ um tesouro

enterrado. Claro que surgem questdes como privacidade, nesse contexto, mas
estamos diante de um tsunami transformacional.

Dessa forma, apds mostrarmos a ferramenta de andlise de sentimentos em redes
sociais da IBM e as demais ferramentas que foram descritas e citadas, cumprimos com a
proposta desta segunda parte do capitulo de entender como a comunicagdo digital pode ser
mensurada nos dias de hoje. Além disso, percebemos os beneficios da mensuracdo e a
presenca da varidvel interacdo na maioria das ferramentas, principalmente nas que sdo pagas.
Vimos, assim, que a mensuracao de tal varidvel implica andlises mais profundas de contetido

e pessoas, portanto, diferentemente de andlises mais quantitativas e superficiais.

Constatamos também que sdo intmeras as possibilidades de mensurar a
comunica¢do nas midias sociais nao apenas pela quantidade de ferramentas pagas e gratuitas
existentes no mercado, mas também pelo volume de informagdes que podem ser analisadas,

bem como as métricas desenvolvidas. No entanto, embora a evolu¢cdo da mensuragdo seja

%8 Tbid.
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significativa em relacdo ao que era feito na comunicacdo tradicional, os especialistas e
estudiosos reconhecem que ainda ha muito que ser feito e melhorado nesta area. As
ferramentas prometem quase que milagres, mas ainda pecam no aprofundamento de detalhes
de conteudo e de pessoas. Sabemos que quanto mais direcionada para um grupo ou para
individuos nas suas peculiaridades for a comunicacdo da organizagdo nas midias sociais,
melhor serd o retorno e, consequentemente, mais trabalhosa e minuciosa sera a analise. Talvez
por isso a IBM tenha pensado em avaliar sentimentos criando um diferencial no que tange as
demais ferramentas de andlise semantica e no que diz respeito aos aspectos individuais de

cada pessoa.

Finalmente, chegamos ao final deste capitulo, no qual os objetivos de aprofundar o
entendimento contemporaneo da variavel interagdo e entender como a comunicagiao pode ser
mensurada nos dias de hoje foram atingidos. Além disso, mostramos ferramentas pagas e
gratuitas e ainda apresentamos a analise de sentimentos, considerada, atualmente, o que existe

de mais inovador no mercado de mensuragao.



172

Capitulo VI - O estudo de caso: uma analise da presenca digital da Nestlé Brasil S/A no
contexto de uma sociedade digitalizada

Os capitulos anteriores, destinados a reflexdo tedrica desta pesquisa, forneceram
subsidios para apresentar este capitulo VI, que tem como principal objetivo mostrar o estudo
de caso realizado com a empresa escolhida. O capitulo esta dividido em trés se¢des. A secao |
apresenta a empresa selecionada e a justificativa de tal escolha. A secdo II tem como principal
objetivo descrever a observacdo ndo participante. Para isso, a secdo estd dividida em duas
partes. Na primeira, constam as justificativas para escolhermos determinadas marcas e midias,
bem como a descri¢do de oito plataformas digitais usadas pela empresa nas midias sociais
digitais. Na segunda, faremos o relato da observacdo ndo participante de tais plataformas. A
secdo III esta dedicada a verificar, junto aos trés gestores de comunicagdo entrevistados, como
se da a percepgao deles em relagdo a atuagdo da empresa no ambiente digital, assim como
identificar se existe coeréncia entre o discurso e as praticas da organizagdo nesse campo.
Além disso, ¢ parte desta secdo também identificar se a Nestl¢ utiliza algum modelo de

comunicacdo integrada digital nas praticas digitais observadas.

Secio I - Apresentacio da empresa

A empresa selecionada para este estudo de caso é a Nestlé Brasil S/A%. De acordo
com informacdes divulgadas pela propria companhia’, ela ¢ considerada a maior empresa do
mundo em alimentos e bebidas e também consagrada como a maior autoridade em Nutri¢ao,
Satde e Bem-Estar. Foi considerada pela Revista Forbes”, em 2014, uma das empresas com
melhor reputagdo no mundo e pela Revista Epoca Negdcios’> uma das empresas de maior
prestigio no Brasil. Em 2013, recebeu diversos prémios, entre eles: (1) “O Prémio Marcas de
Confianca”, concedido pela Revista Selecdes Reader’s Digest e pelo Ibope Inteligéncia, por
conquistar o primeiro lugar na categoria “A Marca de Confianga do Brasileiro”; (2) o “Prémio
Top of Mind Internet 2013, por ser a marca mais lembrada entre os internautas, concedido

pela UOL — Universo on Line, na categoria “Fabricantes de Alimentos”, em pesquisa

8 0 estudo de caso com a Nestlé Brasil S/A bem como o uso das entrevistas para a presente pesquisa foram autorizadas, por
escrito, em 22 de maio de 2014.

7% Nestlé. Disponivel em http://corporativo.nestle.com.br/aboutus. Acesso em 19/06/2014.

"I Forbes Brasil. Disponivel em http://forbesbrasil.br.msn.com/listas/as-empresas-com-melhor-reputa%C3%A7%C3%A30-
do-mundo-em-2014-1?page=18. Acesso em 19/06/2014.

72 Epoca Negocios. Disponivel em http://epocanegocios.globo.com/Epoca-NEGoCIOS-100/noticia/2014/04/100-empresas-
de-maior-prestigio-do-brasil.html. Acesso em 19/06/204.



http://corporativo.nestle.com.br/aboutus
http://forbesbrasil.br.msn.com/listas/as-empresas-com-melhor-reputa%C3%A7%C3%A3o-do-mundo-em-2014-1?page=18
http://forbesbrasil.br.msn.com/listas/as-empresas-com-melhor-reputa%C3%A7%C3%A3o-do-mundo-em-2014-1?page=18
http://epocanegocios.globo.com/Epoca-NEGoCIOS-100/noticia/2014/04/100-empresas-de-maior-prestigio-do-brasil.html
http://epocanegocios.globo.com/Epoca-NEGoCIOS-100/noticia/2014/04/100-empresas-de-maior-prestigio-do-brasil.html
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realizada pelo Datafolha; (3) “As Empresas mais admiradas no Brasil”, na categoria
“Alimentos” e em 6° lugar entre as mais admiradas entre todos os segmentos, concedido pela
Revista Carta Capital e o (4) “Prémio Epoca Reclame Aqui - As Melhores Empresas para o
Consumidor”, concedido pela Revista Epoca, por ser apontada como a melhor pelos

consumidores no segmento “Alimentos — Multimarcas’”.

A Neslté” possui operagdes em 194 paises e fabricas em 86 paises. No Brasil, instalou
a primeira fabrica em 1921, na cidade paulista de Araras, para a produgdo do leite condensado
Milkmaid, que mais tarde seria conhecido como Leite Mocga por milhdes de consumidores. A
atuacdo da Nestlé, no pais, abrange segmentos de mercado de achocolatados, biscoitos, cafés,
cereais, cereais matinais, aguas, chocolates, culinarios, lacteos, refrigerados, sorvetes, nutri¢do
infantil (férmulas infantis, cereais infantis e papinhas prontas para o consumo), nutri¢ao
clinica, produtos a base de soja, alimentos para animais de estimagao e servigos para empresas
e profissionais da area de alimentacdo fora do lar. Portanto, ¢ dona de um portfolio copioso de
marcas, entre elas: Alpino, Bono, Chambinho, Chokito, Fibra Mais, Maggi, Nesfit, Kit Kat,
Nescau, Grego, Moga, Molico, Ninho, Nescaf¢, Farinha Lactea, dentre muitas outras. Em
2002, comprou a marca Chocolates Garoto, aumentando ainda mais seu portfolio e sua

atuacao no mercado.

A Chocolates Garoto’”, localizada em Vila Velha (ES), é a maior fabrica de chocolates
da América Latina e conta com uma linha de mais de cem produtos, comercializados em todo
o Brasil. Entre os produtos, destacam-se os ovos de Pascoa, bombons, tabletes e coberturas de
chocolate para uso culindrio. Em 2007, a empresa anunciou sua entrada na categoria de

sorvetes, quando as principais marcas de chocolate foram transformadas em picolés e cones.

A Nestlé’® conta com 31 unidades industriais localizadas nos Estados de Sdo Paulo,
Minas Gerais, Bahia, Pernambuco, Goias, Rio de Janeiro, Rio Grande do Sul e Espirito Santo.
Emprega mais de 21 mil colaboradores diretos e gera outros 220 mil empregos indiretos, que

colaboram na fabrica¢do, comercializagado e distribui¢ao de mais de 1.000 itens.

Sua Missao: Oferecer ao consumidor brasileiro produtos reconhecidamente lideres em
qualidade e valor nutritivo, que contribuam para uma alimentagdo mais saudavel e agradavel,

gerando sempre oportunidades de negdcios para a empresa e valor compartilhado com a

73 Nestlé. Prémios. Disponivel em https:/www.nestle.com.br/site/anestle/premios.aspx. Acesso em 19/06/2014.
74 Nestlé. Imprensa. Disponivel em http://corporativo.nestle.com.br/media. Acesso em 18/06/2014.

" Ibid.

" Ibid.
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http://corporativo.nestle.com.br/media
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sociedade brasileira. S3o valores da empresa: pessoas em primeiro lugar; qualidade dos
produtos e servigos; seguranca ¢ inegociavel; respeito para todos, dentro e fora da empresa;

responsabilidade em toda decisdo e paixao pelo que fazemos.

No que se refere & comunicagdo’’, a empresa conta com uma Unidade de Negocios de
Marketing e Comunicagao responsavel por toda a comunicagao institucional da marca Nestlé¢,
marketing esportivo, promogdes, eventos ¢ o digital. E uma area considerada estratégica, que
tem uma funcdo principalmente de apoio a construcdo das marcas, as ativacdes das demais
unidades de negodcio e da propria marca corporativa Nestlé. Fazem parte dessa unidade
também: pesquisa de mercado, comunicagdo grafica, desenvolvimento de embalagens, o SAC
— Servico de Atendimento ao Consumidor, a Revista Nestlé Com Vocé, entre outros projetos
em parceria com as marcas na constru¢ao de cada trabalho no digital. Quando, por exemplo,
uma das marcas citadas anteriormente desenvolve projetos para plataformas de midias sociais
digitais, a equipe da unidade de marketing e comunicacdo tem uma participacdo como
consultora e apoiadora e, em determinados casos, até executa em conjunto. A Unidade
também assumiu toda a estratégia de presenca digital da marca Garoto em um projeto grande

que combina o marketing esportivo com a ativagdo digital.

Sobre esse projeto da Garoto, desde que anunciou o patrocinio a Copa das
Confederagdes da FIFA 2013 e a Copa do Mundo da FIFA 2014, em janeiro de 2013, a
Chocolates Garoto’® iniciou uma série de agdes para envolver e engajar os brasileiros nas
competi¢des. A estratégia foi fortemente ancorada nas plataformas de midias sociais digitais,

com foco na fanpage da Garoto no Facebook.

A estratégia de envolvimento de consumidores com a marca, por meio das plataformas
de midias sociais digitais, envolveu agdes integradas no Facebook, Twitter, Instagram
YouTube e Google+. A movimentagdo gerada levou a pagina da Garoto no Facebook a

alcangar mais de 11 milhdes de fas e se tornar a maior fanpage de alimentos no Pais.

Somam-se as midias citadas, o SAC da Garoto, que também atende pelo Twitter, € o
proprio site corporativo da marca. No entanto, a atuacdo da Nestlé, no campo da comunicacao

digital, vai muito além das agdes da marca Garoto. A Marca institucional, por exemplo, tem o

" As informagdes especificas da 4rea de comunicagio foram retiradas das trés entrevistas feitas com a equipe da Nestlé,
sendo duas em 24/04/2014 e uma em 22/05/2014. Cada funcionario foi entrevistado separadamente.
8 Chocolates Garoto. Disponivel em http://corporativo.nestle.com.br/media/pressreleases/chocolates-garoto-anuncia-

2%C3%A7%C3%B5es-para-animar-a-torcida-da-copa-do-mundo-da-fifa-2014tm. Acesso em 19/06/2014.
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site corporativo e uma fanpage no Facebook e as outras marcas também possuem suas
atuagdes, porém em niveis diferentes de presenca. Atualmente, a Nestlé estd com 46 perfis em
plataformas de midias sociais digitais, ndo necessariamente um perfil por produto, sendo 27
apenas no Facebook. Embora significativos, esses niumeros estdo longe de representar a
totalidade das marcas que compdem a masterbrand°. Isso se d4 porque a Nestlé é uma
organizacdo multimarcas onde cada uma de suas marcas atua como uma empresa
independente, dotada, portanto, de estratégias especificas para seus produtos. Nesse sentido,
no que tange a participagdo nas plataformas de midias sociais digitais, algumas estdo mais
avancadas do que outras. No entanto, sob o aspecto institucional, a Nestlé representa suas

diversas marcas, mesmo que nem todas essas marcas tenham suas fanpages digitais.

Portanto, com base no contexto descrito, apresentaremos, na sequéncia, os principais

motivos que nos levaram a escolher a Nestlé para este estudo de caso.

Justificativa da escolha

Trés fatores nos levaram a escolher a Nestlé para este estudo de caso. O primeiro deles
esta relacionado ao critério de escolha. A empresa selecionada precisava constar na lista das
“Empresas mais Admiradas no Brasil” em 2013. J4 na 16 edi¢do, As Mais Admiradas ¢ uma
publicacdo que apresenta o resultado de uma pesquisa bastante conhecida e consolidada no
mercado, realizada pelo instituto Officina Sophia Conhecimento Aplicado e promovida

anualmente pela revista CartaCapital®

. Nessa pesquisa, sdo consultados mais de 1000
executivos de diferentes setores. As empresas sdo avaliadas com base em treze fatores: ética;
notoriedade; respeito pelo consumidor; solidez financeira; qualidade de produtos e servigos;
compromisso com o pais; compromisso com RH; capacidade de competir globalmente;
qualidade de gestdo; compromisso com o desenvolvimento sustentavel; responsabilidade

social e a mais ativa/presente nas redes sociais.

Frente a diversos rankings, pesquisas € prémios, que atualmente envolvem grandes
empresas, as Mais Admiradas foi a pesquisa escolhida em fun¢do do tempo que estd no
mercado, pela metodologia aplicada e por apresentar, como um de seus treze fatores, as

empresas mais ativas e/ou presentes nas redes sociais.

7 Informagdes retiradas de duas do total de trés entrevistas realizadas com os profissionais da Nestlé em 24/04/2014.
80 CartaCapital. As Mais Admiradas. Edigio 2013. “Edicdo Especial — As Empresas Mais Admiradas no Brasil 2013, n° 16,
novembro/dezembro de 2013. ISSN 1980- 1688.
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A Nestlé ficou na sexta posicao entre as dez empresas mais admiradas e em primeiro
lugar no segmento Alimentos. Embora a empresa ndo tenha figurado entre as cinco mais
ativas e/ou presentes nas midias sociais digitais e tenha, na matéria das Mais Admiradas,
direcionado seu discurso para a sua plataforma de responsabilidade social, nossa escolha
também se justifica pelos dois proximos fatores que descreveremos na sequéncia. Soma-se a
esses fatores o objetivo que tinhamos de entrevistar trés pessoas, de diferentes cargos, da
mesma area, para obter uma visao geral e, a0 mesmo tempo, profunda dos dados obtidos. E,
para isso, fatores como localizagdo, pessoas com poder de decisdo bem como disponibilidade

para serem entrevistas também foram determinantes para tal escolha.

O segundo fator diz respeito a uma inquietacdo em saber como uma empresa do porte
da Nestlé, ou seja, uma multinacional, multimarcas, lider de mercado no seu segmento,
repleta de prémios e percebida como uma organizagao tradicional na sua forma de comunicar,
entendeu a necessidade de estar presente nas plataformas de midias sociais digitais. Portanto,
0 que levou a Nestlé a decidir fazer parte e investir nessas midias ndo lineares e cheias de
desafios em comparagdo a comunicagdo tradicional? Porque todos estdo 14! Ou porque os
publicos estdo nas midias sociais digitais. Enfim, ndo se trata de uma empresa que estd com
problemas em vendas, que esta sendo mal falada pelos seus publicos, pois basta lembrarmos
os prémios citados anteriormente, ou ainda que apresenta um portfolio de produtos pouco
conhecido que careca de propaganda e reforco de imagem. Ao contrario, estamos nos
referindo a maior empresa do mundo em alimentos, bebidas e uma autoridade em nutrigao.
Além de ser considerada a marca de confianca do brasileiro, ¢ a marca mais lembrada entre os
internautas, ¢ uma das dez mais admiradas do Brasil e uma das melhores para o consumidor,

como vimos no inicio desta se¢ao.

Por fim, o terceiro motivo estd relacionado a uma percepcdo do ponto de vista de
consumidora. Apds verificar um avanco na atuagdo da empresa nas diferentes plataformas
midias sociais digitais, considerando que a Nestlé ¢ uma empresa tradicional, nada ousada e
voltada para os aspectos que envolvem a familia no que se refere a sua comunicagado, surgiu a
vontade de conhecer quais seriam as estratégias de atuacdo nas midias sociais digitais,

principalmente aquelas que correspondem as atividades de relacdes publicas.

Dessa forma, chegamos ao final da secdo I deste capitulo, tendo cumprido os
propositos de apresentar a empresa e justificar sua escolha. A se¢do II vai descrever a

observacdo ndo participante realizada nas oito midias selecionadas para este estudo.
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Secio II — A observac¢ido ndo participante

A secdo II tem como principal objetivo descrever a observacdo ndo participante, uma
técnica de pesquisa que se encontra e se justifica nos estudos da Netnografia, como
descrevemos no capitulo I desta pesquisa. Para isso, a secao esta dividida em duas partes. Na
primeira, constam justificativas para a escolha de determinadas marcas e midias bem como a
descri¢ao de oito plataformas digitais usadas pela Nestlé no ambiente digital. Na segunda,

faremos o relato da observacao ndo participante de tais plataformas.

Parte I — Justificativa da escolha das marcas e das midias

Descreveremos oito plataformas usadas pela Nestlé na sua presenca digital. Essas
plataformas contemplam a marca institucional Nestlé e a marca Chocolates Garoto.
Inicialmente, esclarecemos que a escolha por tais marcas, frente as inimeras que fazem parte
do portfélio da empresa como vimos na se¢do I, ¢ justificada pela propria atuagdo da
organizacdo em suas plataformas de midias sociais digitais com essas duas marcas. A
Chocolates Garoto, por exemplo, por ser uma das patrocinadoras da Copa do Mundo, precisou
de uma estratégia arrojada e, possivelmente, integrada de comunicacdo. Além disso, ¢ um
caso considerado de sucesso por trabalhar com diferentes frentes digitais e por ter se tornado a
maior fanpage de alimentos no Pais. Esses motivos, portanto, nos levaram a escolher a
Garoto para este estudo. J4 a marca institucional foi selecionada por ser a marca “mae”, a
representacdo pura da imagem da companhia, por contemplar todas as outras marcas e por
representar, como visto no capitulo I, uma das maneiras do profissional de relagdes publicas

exercer a gestdo da comunicagdo em uma organizagao.

Apos esclarecermos a escolha das duas marcas, justificaremos a sele¢do das oito
midias. Na marca institucional, analisamos duas midias: (1) a fanpage institucional da Nestlé
no Facebook e o (2) site corporativo da Nestlé. A fanpage do Facebook foi escolhida por ser a
plataforma digital com maior presenca da empresa entre as plataformas de midias sociais
digitais existentes para o institucional e o site corporativo por ser uma plataforma considerada
basica e pioneira, a qual entendemos que a organizacdo deve usar para também indicar os
caminhos para se chegar as demais plataformas de contato com o publico. E importante
esclarecer que nao analisaremos o conteudo destas midias, pois nosso objetivo ¢ identificar a

existéncia da variavel interacgao.
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Na marca Chocolates Garoto, analisamos seis midias: (1) a fanpage da Garoto no
Facebook; (2) o perfil da Garoto no Twitter; (3) o perfil do SAC da Garoto no Twitter; (4) o
perfil da Garoto no Instagram; (5) o canal da Garoto no YouTube e (6) o site corporativo da
Garoto. Essas plataformas foram selecionadas por serem, até o periodo da observagao, todas
as frentes de atuagdo digital da Garoto e, para que pudéssemos entender a presenga da marca
como um todo no ambiente digital, precisdvamos observar as seis. Além disso, como falamos
anteriormente, a fanpage da Garoto no Facebook ja é considerada um caso de sucesso € isso

nos interessava por querer entender quais as estratégias utilizadas.

Finalizadas as justificativas de escolha das duas marcas e das oito plataformas digitais,
faremos a descri¢do de cada uma dessas plataformas usadas pela Nestlé para que possamos,

na sequéncia, realizar a observagdo nao participante.

A descricao das plataformas

Facebook

O Facebook®', langado em fevereiro de 2004, ¢ uma rede social que possibilita pessoas
fisicas terem um perfil e pessoas juridicas terem uma fanpage. Tem como missdo dar as
pessoas o poder de compartilhar informagdes e fazer do mundo um lugar mais aberto e
conectado. Milhdes de pessoas usam o Facebook para compartilhar um niimero ilimitado de

fotos, links, videos e conhecer mais as pessoas com quem se relacionam.

No que tange as organizagdes, inicialmente, ele ¢ gratuito, no entanto, conforme a
atuacdo da empresa na pagina, o valor a ser pago pode ser alto. Nos ultimos anos, o Facebook
tem aprimorado seus produtos e servigos e adquirido aplicativos, como o Instagram, em 2012,

e 0 WhatsApp em 2014,

De acordo com o estudo “Brazil Digital Future in Focus 2014, divulgado pela
EXAME.com® ¢ realizado pela ComScore, lider global em medi¢do de audiéncia digital, com

as principais tendéncias do uso da internet no pais, o Facebook lidera a categoria de Redes

8 Facebook. Disponivel em https://www.facebook.com/FacebookBrasil/info. Acesso em 19/06/2014.

82 WIKIPEDIA. Facebook. Disponivel em http://pt.wikipedia.org/wiki/Facebook. Acesso em 19/06/2014.

8 EXAME.com. Disponivel em
http://exame.abril.com.br/negocios/releases/estudodacomscorebrazildigitalfutureinfocus2014estadisponivel.shtml. Acesso em
21/06/2014. Para acessar o estudo http://www.comscore.com/BRFutureinFocus2014.
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Sociais. Além disso, brasileiros passam mais tempo navegando no Facebook do que
Mexicanos e Argentinos passam online por més. Embora nos Estados Unidos, de acordo com
pesquisa da consultoria iStrategy™, entre janeiro 2011 e janeiro de 2014, o servico perdeu mais de
6,7 milhdes de jovens com idades entre 13 e 24 anos, o numero de adultos acima de 25 anos
somente aumentou. Por outro lado, no Brasil, de acordo com dados da ComScore, a faixa etaria
com mais usudrios do Facebook ¢ entre 15 e 24 anos, justamente a que mais obteve perdas nos
Estados Unidos. No pais, o nimero de usudrios nesta faixa subiu de 8,7 milhdes em outubro de
2012 para 18,1 milhdes em outubro de 2013. Além disso, o nimero de usuarios Unicos no

Facebook brasileiro cresceu mais de 55% nos 12 meses da pesquisa.

A fanpage da Garoto esta, atualmente, com quase 13 milhdes de fas ocupando o quarto
lugar entre as dez marcas com maior numero de fis do Brasil®. Por outro lado, a fanpage
institucional da Nestlé ndo consta dessa lista, mas apresenta crescimento constante de seus

fas. Mais adiante, na proxima secdo, voltaremos a detalhar tais fanpages.
Instagram

O Instagram, assim como o Facebook, ¢ uma rede social gratuita onde pessoas e
empresas podem criar seus perfis e compartilhar seu conteudo. No entanto, diferentemente do
Facebook, ele ¢ um aplicativo exclusivo para fotos e videos no qual os usuarios podem fazer
edicoes como, por exemplo, deixar fotos com aparéncia antiga ou com mais cores, etc. As
pessoas podem curtir e compartilhar o contetido, além de colocé-lo no Twitter e no Facebook
também®®. Atualmente, o Instagram ¢ considerado o aplicativo mais popular para compartilhamento de

L1 87
fotos e videos™ .

O perfil da Garoto no Instagram est4 atualmente com mais de 10 mil seguidores. Na
proxima secao, dedicada a observacao ndo participante, detalharemos a atuagdo da marca

nesta rede social.
Twitter

A plataforma de midia social Twitter ¢ uma das mais indicadas para a interacdo entre

0s usuarios, pois o didlogo pode acontecer em tempo real. A ferramenta permite a postagem

8 iStrategy. Disponivel em http:/gl.globo.com/tecnologia/moticia/2014/01/67-milhoes-de-jovens-abandonam-facebook-em-3-anos-
diz-pesquisa.html. Acesso em 21/06/2014.

8 Garoto. Fanpage. Disponivel em: http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/brazil. Acesso em 22/06/2014.

8 INSTAGRAM. Disponivel em http:/tudosobreoinstagram.blogspot.com.br/. Acesso em 22/06/2014.

SINSTAGRAM. Redes Sociais. Disponivel em: http://www.techtudo.com.br/tudo-sobre/s/instagram.html. Acesso em
22/06/2014.
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de fotos, links para videos e textos com, no maximo, 140 caracteres, o que a torna agil e

objetiva, se comparada com outras redes sociais.

Sao diversas as formas de usar esta rede social. O usuério pode postar, responder e
replicar (retuitar) mensagens. Se desejar, pode também enviar mensagens privadas. Assim
como no Facebook e no Instagram, a ferramenta também permite “curtir” uma postagem além
de compartilha-la por e-mail®.

A ferramenta foi pioneira no uso de hashtags, que ¢ quando se usa uma palavra ou
uma frase sem espagos precedida de “#”, por exemplo, #VaiGaroto. E uma forma de
classificar ou adicionar contexto a um tweet (mensagem). Quando digitadas, as hashtags
viram hiperlinks dentro da rede e passam a ser indexaveis pelos mecanismos de busca da web.
Com isso, usudrios podem clicar sobre elas ou busca-las passando a ter acesso a todos que
participaram de determinada discussdo. Como consequéncia das hashtags, surgiu a opgao
Trending Topics, que exibe as hashtags mais usadas na rede, ou seja, aquelas mais

. y . 89
comentadas e citadas pelos usuarios” .

Recentemente, o Twitter publicou o perfil dos seus usuérios no Brasil. No que tange as
empresas, os resultados apontaram que 64% dos usudrios brasileiros seguem marcas no
Twitter para saber sobre novos produtos, 56% para ficar por dentro das atividades da empresa,
para receber novidades sobre promogdes e para saber mais sobre a empresa. Além disso, 50%

revelaram que seguem marcas para interagir e 49% para atendimento ao consumidor’’.

O uso do Twitter por empresas tem aumentado nos Ultimos anos, principalmente
porque que elas podem aprimorar o uso da ferramenta com posts € anuncios, nesse caso,
pagos e gerenciados por meio de aplicativos e plataformas especificas para esse fim’'. Além
disso, ¢ uma boa oportunidade para empresas interagirem com seus publicos de maneira

individualizada.

A ideia do Twitter nasceu com Jack Dorsey, Biz Stone e Evan Williams, em 2006,
como um projeto da empresa Odeo e, no inicio de suas atividades, ainda era pouco usado

(Recuero, 2011, p. 186). No entanto, ao longo dos ultimos anos, a empresa tem apresentado

8 TWITTER. Disponivel em http://www.techtudo.com.br/tudo-sobre/s/twitter.html. Acesso em 24/06/2014.
89 9.
Ibid.
% TWITTER. IDGNOW. Disponivel em http://idgnow.com.br/internet/2014/04/17/infografico-twitter-revela-perfil-dos-seus-
usuarios-no-brasil/. Acesso em 25/06/14.
I TWITTER. Redes Sociais. Disponivel em http://www.techtudo.com.br/tudo-sobre/s/twitter.html. Acesso em 25/06/2014.
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um crescimento significativo. De acordo com a Global Web Index ™, em 2013, o Twitter foi a
plataforma que mais cresceu no mundo em usurarios ativos e, embora em 2014, tenha
apresentando reducdo do crescimento da base de usuarios, ainda assim cresceu acima das

expectativas do mercado’”.

O perfil da Garoto no Twitter’* e o perfil do SAC da Garoto no Twitter’” vém
apresentando aumento no nimero de seguidores nos ultimos meses, de acordo com as

estatisticas da plataforma Socialbakers.
YouTube

O YouTube ¢ um site que foi fundado em 2005 e, de acordo com o YouTube.com, ¢
onde bilhdes de pessoas descobrem e compartilham videos originais e os assistem. O site
oferece um foérum para as pessoas se conectarem, informarem e inspirarem outras pessoas por
todo o mundo, além de atuar como uma plataforma de distribuig¢do para criadores de contetido

original e para grandes e pequenos anunciantes’’.

Qualquer pessoa pode assistir a videos no YouTube, ou seja, ndo precisa ter um canal
no site para isso. A diferenca, para quem faz a op¢ao em ter um canal, por exemplo, € que o
individuo ou a empresa passa a ter um perfil piblico na plataforma e poderd deixar
comentarios em videos, salvar videos, playlists e muito mais. Sem um canal é possivel
somente fazer a inscricdo para receber por email os videos escolhidos e indicar se gostou ou

ndo do que foi visto”’.

Em 2006, o YouTube foi comprado pelo Google e, na época, foi considerado o maior
portal de compartilhamento de videos online do mundo contendo uma grande variedade de
filmes, videoclipes e materiais caseiros, profissionais assim como de instituigdes, empresas,

98
etc”.

2 TWITTER. Dados. Disponivel em: http://idgnow.com.br/internet/2013/04/30/twitter-e-a-rede-social-que-mais-cresce-no-
mundo-diz-pesquisa/. Acesso em 25/06/2014.
% TWITTER. Empresa. Disponivel em http:/idgnow.com.br/internet/2014/02/05/twitter-descobriu-caminho-da-receita-mas-
usuarios-abandonam-o-ninho/. Acesso em 25/06/2014.
% TWITTER. Garoto. Disponivel em http://www.socialbakers.com/twitter/Garoto. Acesso em 25/06/2014.
5 TWITTER. Sac Garoto. Disponivel em http://www.socialbakers.com/twitter/SACGaroto. Acesso em 25/06/2014.
Zj YouTube. Disponivel em https://www.youtube.com.br. Acesso em 25/06/2014.

Ibid.
% YouTube. Videos. Disponivel em http://www.agenciars.com.br/blog/youtube-o-maior-portal-de-compartilhamento-de-
videos-do-mundo/#. Acesso em 26/06/2014.
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O canal da Garoto no YouTube vem apresentando, nos ultimos meses, um aumento no

ntimero de videos vistos e de assinantes’”.

Sites

Os sites, ou sitios na lingua portuguesa, surgiram com a Web em 1990. Conforme
explicamos no capitulo III, a World Wide Web - WWW ou, simplesmente, Web, surgiu como
um avanco da Internet possibilitando que muito mais pessoas tivessem acesso a essa
tecnologia. A Web foi considerada, na época, “a teia mundial” que organizava o teor dos
sitios da Internet por informagao, e ndo por localizagdo, oferecendo aos usudrios um sistema

facil de pesquisa para procurar as informagdes desejadas (Castells, 2011. p. 88).

Dessa forma, um site, website ou sitio € um conjunto de paginas web, ou seja, um
conjunto de hipertextos acessiveis pelo protocolo HTTP na internet. O conjunto de todos

os sites publicos existentes compde a World Wide Web'®.

Portanto, qualquer site em que fagamos uma visita, seja de pessoa fisica ou juridica,
compde a teia ou a rede. Os sifes se apresentam de inimeras formas. Alguns s3o mais
interativos, outros mais estaticos. Em termos de contetido, também podem ser mais simples
ou aprimorados em termos de contetido e a maioria faz uso de outras paginas dentro do
mesmo endereco de origem para englobar todas as informacgdes da organizagdo. Os mais
contemporaneos possibilitam ao publico contato direto com a empresa por meio de servigos
oferecidos dentro do proprio sife ou ainda disponibilizam links para acesso as redes sociais da

companbhia.

Do ponto de vista das organizacdes, normalmente o sitfe ¢ a primeira op¢ao de
presenca digital e isso se justifica pelo proprio desenvolvimento da web como vimos no
capitulo III. Ou seja, primeiro surgiram os sites estaticos, depois, com a web 2.0, surgiu a
possibilidade da interagdo com usuarios e, a partir dai, a avalanche de plataformas de midias

sociais digitais.

Mesmo diante de tal evolucao, acreditamos que ainda existem empresas que nao tém

seu sife, principalmente quando a organizacdo ¢ pequena e ndo ha verba para este tipo de

9 YouTube. Statistics. Disponivel em http://www.socialbakers.com/youtube-statistics/channel/garotochocolates. Acesso em
26/06/2014.
100 WIKIPEDIA. Site. Disponivel em: http://pt.wikipedia.org/wiki/Site. Acesso em 26/06/2014.
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investimento. Nesse caso, outras plataformas, como o proprio Facebook, cobrem parte desta
necessidade. Por outro lado, sdo muitas as que tém essa plataforma desatualizada ou sem
informacdes bdasicas, como a missdo, a visdo e os valores da organizagdo. Na
contemporaneidade, o site ¢ um dos primeiros acessos dos publicos a empresa ou a primeira
opcdo de escolha no momento de procurar alguma informagao. Portanto, ¢ praticamente um
“cartdo de visita” que todas as empresas devem ter com o maximo possivel de informagdes

atualizadas.

Para fins desta pesquisa, serdo observados o sife corporativo da Garoto e o site
institucional da Nestlé, como veremos na segunda parte desta se¢do. Até aqui, cumprimos
com a primeira parte da se¢do II ao justificar a escolha das marcas e das plataformas digitais e
ao descrever as cinco plataformas que englobam as oito que serdo analisadas. Na segunda
parte, faremos o relato da observa¢do ndo participante, finalizando, assim, a secdo II deste

capitulo.

Parte II — O relato da observacao nao participante

A parte II da secdo II tem como objetivos descrever a observagdo nao participante da
presenca da Nestlé nas plataformas digitais da marca institucional e da marca Chocolates
Garoto e identificar a existéncia da varidvel interagdo. Para isso, foram selecionadas duas
midias da marca institucional: (1) a fanpage institucional da Nestlé no Facebook e o (2) site
corporativo da Nestlé e seis midias da marca Chocolates Garoto: (1) a fanpage da Garoto no
Facebook; (2) o perfil da Garoto no Twitter; (3) o perfil do SAC da Garoto no Twitter; (4) o
perfil da Garoto no Instagram; (5) o canal da Garoto no YouTube e (6) o site corporativo da
Garoto.

Inicialmente, explicaremos por que a observagao foi realizada de forma aleatdria para,
posteriormente, darmos inicio as observagdes de cada uma das oito plataformas. Sendo assim,
0 primeiro motivo que nos levou a fazer a observagado aleatoriamente foi que estdvamos diante
de oito plataformas de midias digitais e, embora todas fossem da mesma empresa, entendemos
que a observagdo ficaria mais rica se analisdssemos periodos diferentes. Isso se explica pelo
volume de plataformas analisadas, pelo conteudo apresentado e pelas estratégias de cada uma.
Muitas vezes um periodo com dias consecutivos nao ¢ suficiente para que algum fator fora do
esperado aconteca. Por isso, também optamos por fazer a andlise aleatéria. Queriamos
encontrar algum fator para que pudéssemos analisar como a empresa corresponderia aos

individuos. Além disso, a marca Chocolates Garoto, como ja dito anteriormente, ¢ uma das
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patrocinadoras da Copa do Mundo 2014, o que a fez, nesse periodo especifico, ser mais ativa
nas suas postagens. Soma-se a isso que, muitas vezes, um dia ndo era suficiente para fazer
uma observacao profunda nas oito plataformas. Portanto, foi necessario fazer a observacao em
dias distintos para que um resultado mais qualificado fosse obtido. Dessa forma, cada midia

foi analisada aleatoriamente, conforme mostramos na figura 18.

Figura 18 — Datas da observacao nao participante

N
Fanvase institucionsl Observagdo 1 em 21 de abril de 2014
f da l\g)es"gtlé n‘o Facebook Observacdo 2 em 04 de junho de 2014
' Observacdo 3 em 04 de junho de 2014
N
== Site corporativo - .
estle da Nestlé Observagdo em 05 de junho de 2014
. )
Fanpace da Garoto Observagido 1 em 08 de junho de 2014
o FI; :cLho()k Observacdo 2 em 09 de junho de 2014
Observagdo 3 em 10 de junho de 2014
N
Perfil da Garoto Observagao 1 em 09 de junho de 2014
no Twitter Observagdo 2 em 10 de junho de 2014
~
Perfil do SAC da Observagdo 1 em 3 de julho de 2014
Garoto no Twitter Observacao 2 em 5 de julho de 2014
~
Perfil da G: :
a0t Observagdo na semana de 4 a 11 de junho de 2014
no Instagram
N

Canal da Garoto
no YouTube

Observagdo em 12 de junho de 2014

Observagdo em 12 de junho de 2014

Figura 18 — Datas da observagdo ndo participante
Fonte: elaborado pela autora.

Fanpage institucional da Nestlé no Facebook
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A fanpage institucional da Nestlé no Facebook'®! teve inicio em outubro de 2012. Essa
informacao, embora ndo conste na pagina institucional analisada, foi confirmada por um dos
profissionais entrevistados. Portanto, a presenga digital da empresa no Facebook teve inicio
em um periodo no qual a web 2.0 ja estava bastante consolidada e os individuos ja
demonstravam certa familiaridade com as plataformas de midias sociais digitais, pois o
Facebook estava no mercado ha oito anos, o Twitter hé seis, entre outras plataformas que

citamos anteriormente.

No primeiro dia em que foi realizada a andlise, em 21 de abril de 2014, a pagina estava
com 6,2 milhdes de curtidas. Esse dia era o ultimo de um feriado prolongado e a empresa so

postou uma vez na plataforma.

O més de abril, comercialmente falando, ¢ o més da Pascoa. Nesse sentido, fazendo
jus ao negodcio da Nestl¢, a foto de capa, bem como a frase e a imagem do post também

faziam referéncia a essa data.

A frase utilizada “Para agendar uma visita na fantdastica fabrica da Nestlé, é so clicar

no link: http://bit.ly/Ipd7c16” era uma frase que convidada as pessoas a agendarem uma visita

na fabrica. Até aqui, a proposta estava interessante, pois além da mensagem ser bem no
feriado da Pascoa, o que demonstrava uma participagcdo ativa da empresa mesmo fora do
horério comercial, ela ainda oferecia um convite que combinava com a data festiva. O entrave
foi que, ao clicar no link, o mesmo ndo abria e direcionava o publico para uma pagina que
dava erro. O retorno do publico foi bastante negativo, como podemos ver nas mensagens
abaixo, € a empresa optou em ndo responder publicamente e tirar o post da timeline.
Posteriormente, o link foi ajustado e a mensagem podia ser acessada por meio do espago
destinado a fotos, que fica ao lado esquerdo da timeline e, como consequéncia, as pessoas

poderiam agendar a vista a fabrica.

No que se refere especificamente a interagcdo, o publico se manifestou e procurou
interagir com a empresa, embora negativamente. O que ndo vimos foi o retorno da
organizac¢ao no dia do ocorrido e também nos dias seguintes. No dia do ocorrido, 108 pessoas

curtiram a mensagem e 17 compartilharam com amigos.

Quanto ao ocorrido, o entrevistado A disse “a gente tem o que a gente chama de

protocolo de crise. Entdo, a gente trabalha com protocolo zero, um, dois, trés e quatro. Cada

101 NESTLE. Facebook. Disponivel em https://www.facebook.com/Nestle.Brasil?fref=ts. Acesso em 21/04/2014 e
04/06/2014.
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um deles tem um nivel de gravidade. Quando vocé fala em protocolo zero, é uma situa¢do que
vocé pode delegar pra agéncia ou pro nosso SAC sem ter interferéncia de ninguém”. O
entrevistado B considerou o acontecimento um problema e também fez referéncia ao SAC
explicando que, se nao fosse em um dia de feriado, esse servico estaria monitorando a pagina
e certamente a resposta seria mais rapida. No entanto, como o ocorrido foi em um dia “bem
atipico”, o entrevistado relatou que ele mesmo ocultou o post e trocou o link. Nas palavras
dele, “neste caso especifico, nos respondemos com o link correto para eles”. Por fim, o
entrevistado C disse “a gente entende que erros acontecem, mas acho que a grande sacada é
como resolver esse problema em tempo habil”. Ao se referir a forma como o problema foi
resolvido, complementou: “ndo deveria ser assim. Deveria ter uma explica¢do do que estd
sendo feito para arrumar aquilo, um outro caminho para a pessoa se inscrever, caso ela

tenha a necessidade e depois um post corretivo™.

E interessante observar a postura da empresa frente a uma situacao delicada como esta
que presenciamos. Percebemos que a Nestlé buscou, na melhor das intengdes, dar uma

resposta rapida ao publico e ainda teve a clareza de que poderia ter feito melhor.

Dessa forma, a andlise deste primeiro dia nos leva a um tipo de classificagdo de
interacdo dada por Thompson (2014) e ja explicada no capitulo V, que ¢ a quase-interagdao
mediada, ou seja, aquela que se refere as relagdes sociais estabelecidas pelos meios de
comunica¢do de massa onde as formas simbdlicas sdo produzidas para um nimero indefinido
de receptores potenciais e ela € monologica, isto ¢, o fluxo da comunicacdo ¢

predominantemente de sentido tnico.

Classificamos a interacdo da Nestlé como quase-interagdo mediada pelo fato de o
Facebook ser considerado também uma midia de massa e porque a empresa apenas publicou
uma informag@o e, no momento do problema, ndo dialogou com os publicos. Além disso, a
mensagem teve como destino milhares de pessoas, pois de acordo com informagdes de um
dos entrevistados, este foi um post patrocinado, ou seja, ele foi pago ao Facebook para que

tivesse um alcance maior dentro do niimero de pessoas que curtem a pagina.

Além dessa classificacdo, podemos também considerar como uma interacao reativa,
com lago associativo, segundo os tipos de interacdo de Recuero (2011), também mencionados
no capitulo V. Pois, apenas o fato dos publicos seguirem a pagina e escreverem algo nela, ja

se considera uma relag¢do entre empresa e publico de estimulo e resposta.



187

Portanto, no que se refere ao primeiro dia de observagdo, podemos dizer que houve
interagdo, mesmo que em um estdgio considerado inicial, segundo a classificagdo de

Thompson e Recuero. As figuras que seguem destacam os aspectos que foram apresentados.
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No segundo dia de observagdo, em 04 de junho de 2014, cerca de cinquenta dias
depois, o numero de curtidas na pagina aumentou para 6,3 milhdes. Era uma quarta-feira de
uma semana sem feriados, porém no més de inicio da Copa do Mundo. Nesse dia, a empresa

postou duas vezes na plataforma.

A imagem e o conteudo do primeiro post estavam fazendo referéncia a Copa do

Mundo. A frase “#EstarJuntosFazBem. Nossos ganhadores adoraram curtir juntos o dia na

Granja Comary. Clique em nosso album e veja como foi! #EstarJuntosFazBem” representa
essa data e ainda demonstra, por meio das fotos, uma relagdo de proximidade entre alguns
clientes/consumidores e a empresa. Este post ¢ o resultado de interagdes anteriores que
resultaram na visita a Granja Comary. J& o segundo, com a frase “Ninho foi desenvolvido de
acordo com as deficiéncias nutricionais da populagdo brasileira, sendo fortificado com Ferro
e Vitaminas C, D e A. Assista ao ultimo episodio da série e confira” se refere ao produto

Ninho e traz um video para ser compartilhado com o publico.

Em ambos os posts, verificamos a interagdo entre a empresa ¢ os individuos que se
manifestaram. Embora os comentérios tenham sido negativos e ndo necessariamente tivessem

relacdo com o conteudo do post, a Nestlé respondeu individualmente para cada um.

As duas postagens nesse dia vao ao encontro do que um dos entrevistados mencionou
quanto a estratégia de atuacdo da empresa na plataforma institucional do Facebook, ou seja,
normalmente ocorrem dois ou trés posts por dia sendo um institucional e outro relacionado a
algum produto. Nas palavras do entrevistado, “na verdade, é isso mesmo. A gente sempre
tenta colocar um conteudo institucional. (...) Mas, se vocé olhar sempre o segundo post ele
vai ser uma promog¢do, um compartilhamento de alguma marca, alguma coisa linkada a

algum produto. Entdo, é assim que a gente se divide hoje”.

Segundo os tipos de interacdo, de acordo com Recuero, classificamos a empresa em
uma interagdo mutua com os individuos, pois ocorreu retorno e didlogo por parte da
organizag¢ao, inclusive fazendo uso de outras formas de contato com o publico, como o SAC.
Além disso, se formos avaliar o contato presencial que ocorreu por meio da visita a Granja
Comary, poderiamos ainda classificar a interagao como face-a-face, segundo Thompson, pois

ocorreu o contato fisico e o didlogo no local.

Dessa forma, no que se refere ao segundo dia de observagdo, podemos dizer que houve

interacdo em um estagio mais avancado, segundo a classificacdo de Thompson e Recuero.
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Figura 23 — Fanpage institucional da Nestlé no Facebook
Observagdo 2 em 04 de junho de 2014

Frase utilizando # com link para o album de fotos.
Imagens com referéncia a visita.
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Figura 24 — Fanpage institucional da Nestlé no Facebook

Observagdo 2 em 04 de junho de 2014

79 pessoas curtiram e uma compartilhou.

Destaque para as mensagens das pessoas e para as respostas da empresa.
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Figura 25 — Fanpage institucional da Nestlé no Facebook
Observagdo 2 em 04 de junho de 2014

Frase e imagem com link para video.

1.201 pessoas curtiram e 137 compartilharam.
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Nestlé Ola Ademir, a Nestlé se preocupa com a preservacdo das
espécies e do meio ambiente. Por isso, trabalhamos apenas com
fomecedores de leo de palma sustentavel certificados. Essa e outras

informacdes mais atualizadas, vocé encontra aqui: http //bit ly/mKfPBy

Obrigado!
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Figura 26 — Fanpage institucional da Nestlé no Facebook
Observagdo 2 em 04 de junho de 2014
Destaque para as mensagens das pessoas e para as respostas da empresa.

E interessante observar a diferenga quanto ao nimero de pessoas que curtiram 0s

posts, ou seja, o segundo posts, representado pela observagdo 2, apresenta um nimero muito
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maior que o primeiro, representando pela observacao 1. Isso se explica pelo fato de alguns

posts serem patrocinados pela empresa, o que faz o alcance deles ser muito maior.
Site corporativo da Nestlé

A observagio do site corporativo da Nestlé'™ foi realizada em 05 de junho de 2014. O
objetivo dessa andlise era apenas identificar a existéncia da interagdo com os publicos por
meio de programas especificos ou links para acesso a outras plataformas, como o Facebook

ou Twitter, por exemplo, onde a interagdo pode fluir melhor.

Observamos que, no site, consta o link para curtir a pagina institucional da empresa no
Facebook e fazer um comentario. O icone fica ao lado direito na pagina principal. Ao descer a
barra de rolagem, encontramos o servico de Fale Conosco. O link direciona para outra pagina
com alternativas de contato. O SAC ¢ organizado por temas e oferece nimeros de telefones de
contato para cada assunto ou produto. Ha também o servigo de SMS como mais uma opg¢ao

de escolha para o cliente.

Portanto, a empresa oferece algumas possibilidades de intera¢do, mas mais voltadas
para os aspectos tradicionais da comunicagdo como aqueles citados por Corréa (2003), no
capitulo III, que aborda o cenario 1.0 de comunicagdo digital. No entanto, isso nao significa
que o site da empresa ndo esteja evoluindo para um cenario 2.0 de presenga digital, pois
encontramos alguns aspectos desse cendrio presente em outros espacos da plataforma mesmo

que em menor grau.

102 NESTLE. Site Corporativo. Disponivel em https://www.nestle.com.br/site/home.aspx. Acesso em 05/06/2014.
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Figura 27 — Site corporativo da Nestlé

Observagdo em 05 de junho de 2014

Link para Facebook. Os clientes podem clicar e fazer comentarios na pagina.
Botdes que mostram as diferentes ilustragdes da pagina inicial.
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Figura 28 — Site corporativo da Nestlé
Observagdo em 05 de junho de 2014
Servigo de Fale Conosco.
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Figura 29 — Site corporativo da Nestlé
Observagdo em 05 de junho de 2014
Alternativas de contato com a empresa.

Fanpage da Garoto no Facebook

A fanpage da Garoto, no Facebook'?”, teve inicio em abril de 2012. Essa data foi
informada por um dos profissionais entrevistados. Portanto, da mesma forma que no
Facebook institucional, a marca Garoto iniciou em um periodo no qual a web 2.0 j4 estava
bastante consolidada e os individuos ja demonstravam familiaridade com as redes sociais
digitais.

No primeiro dia em que foi realizada a observagdo, em 08 de junho de 2014, a pagina
estava com 13 milhdes de curtidas. Era um domingo e a empresa postou sete vezes na
plataforma. Nos dois dias seguintes de observagao, 09 e 10 de junho, a empresa postou quatro
e onze vezes respectivamente. A quantidade de postagens, bem como os dias dessas
postagens, revela uma estratégia mais agressiva que a estratégia escolhida para o institucional,

por exemplo, e principalmente participativa, como veremos nas imagens que seguem.

Devido a quantidade de posts, optamos em mostrar trés, sendo um de cada dia, para

exemplificar as diferentes maneiras de comunica¢do com os publicos.

19 https://www.facebook.com/garoto?fref=ts. Acesso em 08/06/2014, 09/06/2014 e 10/06/2014.
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Figura 30 - Fanpage da Garoto no Facebook

Observagdo 1 em 08 de junho de 2014

Frase que mostra o resultado de um projeto criado colaborativamente.
Link para conhecer a histéria do projeto.

Imagem que faz referéncia a Copa do Mundo.

1.012 pessoas curtiram o post.

32 pessoas compartilharam o post.

V5 o) Nestie A ACE ¥ £ 1) GaroTO A o )

C A | 8 hitpsy//www.facebook.com/garoto/app_1430960930451273 Ay =
it Aplicativos »

Figura 31 - Fanpage da Garoto no Facebook
Observagdo 1 em 08 de junho de 2014
Ao clicar no link conhecemos a historia do projeto criado colaborativamente.
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Figura 32 - Fanpage da Garoto no Facebook

Observagdo 1 em 08 de junho de 2014

Comentario positivo de uma provavel cliente e o retorno da empresa.
Outros comentarios positivos.
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Figura 33 - Fanpage da Garoto no Facebook
Observagdo 1 em 08 de junho de 2014
Outros comentarios positivos.
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Figura 34 - Fanpage da Garoto no Facebook
Observagdo 1 em 08 de junho de 2014.
Imagens de problemas com o produto postadas por uma pessoa apenas.
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Figura 35 - Fanpage da Garoto no Facebook

Observagdo 1 em 08 de junho de 2014
Imagens de problemas com o produto postadas por uma pessoa apenas.



'I’i (1) Nestié *x Y o Garoto xv\'@wu’mms %Y £ o) 6aroT0 x =roN X
O C A 8 httpsy//www.facebook.com/garoto?fref=ts&rf=107703479252567 "
i Aplicativos »

n Procurar pessoas, locais e coisas

Pagina inicial @: ﬁ;

Criar Pagina

+ Curtiu v

| Recente .
1993

1989

1959

1954

1949

1936

15

Fundada em

Regulamento - Twitter - Concurso Cultural Serenat...

Regulamento - Instagram - Concurso Cultural Sere...
e junho de 201

Bolo Ovo
PUBLICAGOES NA PAGINA

M9 Esther Carvalho
Hoje 35 22:34 @

Oi minha irm no gosta de GAROTO o que eu
fago?

Curtir - Comentar

. Lukas Hemann
Hope as 21:16 &

ves podem me fazer um favr 72 ‘0

e lLali=

Figura 36 - Fanpage da Garoto no Facebook
Observagdo 1 em 08 de junho de 2014
Imagens de problemas com o produto postadas por uma pessoa apenas.
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Figura 37 - Fanpage da Garoto no Facebook
Observagdo 1 em 08 de junho de 2014
Imagens de problemas com o produto postadas por uma pessoa apenas.
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Figura 38 - Fanpage da Garoto no Facebook
Observagdo 1 em 08 de junho de 2014
Aumento no numero de curtidas.

Aumento no numero de compartilhamentos.
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Figura 39- Fanpage da Garoto no Facebook
Observagdo 1 em 08 de junho de 2014
Respostas da empresa aos comentarios negativos.
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Figura 40 - Fanpage da Garoto no Facebook

Observagdo 1 em 08 de junho de 2014
Respostas da empresa aos comentarios negativos.
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Figura 41 - Fanpage da Garoto no Facebook
Observagdo 1 em 08 de junho de 2014
Respostas da empresa aos comentarios negativos.

O post da Figura 41 foi o quarto que a empresa publicou no dia 08 de junho. A
imagem e o texto estdo se referindo a Copa do Mundo, ou seja, além de combinar com o més
que marcava o inicio do campeonato mundial de futebol, também reforcava, de alguma forma,

que a marca ¢ uma das patrocinadoras da Copa. A frase “Conheca a historia do chocolate que
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nasceu pra torcer pelo Brasil: htt://goo.gl/j4r6Gz ” demonstra que a empresa provoca
interagdo, pois a mensagem leva uma pergunta aos publicos. Embora a maioria das respostas
do publico tenha sido em fungdo de problemas com o produto, também ocorreram mensagens

positivas. A empresa respondeu todos os comentarios, como podemos verificar nas imagens.

No primeiro dia da observagao deste post, ou seja, no proprio domingo dia 08 de
junho, verificamos que a empresa retornou um comentario positivo. Dois dias depois, ao
voltarmos para o mesmo post, vimos que a empresa tinha respondido absolutamente todos os
comentarios. Esse retorno na observacao do mesmo post fez com que perceb&ssemos também
um aumento no niumero de pessoas que curtiram o post, de 1012 para 1354, e de pessoas que
compartilharam, de 32 para 36. Além disso, reforgou uma postura positiva da empresa em

retornar ao publico independentemente de ser em um comentario positivo ou negativo.

Embora ndo seja nosso foco avaliar o contetido das mensagens, ¢ valido ressaltar a
mensagem que aparecia quando clicavamos no link (a figura 38 mostra o contetido). O projeto
de criar um chocolate da Copa do Mundo, desde a combinagdo dos ingredientes até o visual
da embalagem, com a participagdo dos brasileiros, ¢ um dos maiores exemplos de interagdo
com os publicos. Portanto, o post avaliado, além de mostrar a preocupagdo da empresa em
responder aos comentarios do publico, também ¢ a demonstracdo dos resultados de um

projeto colaborativo construido por meio da interagdo e participacdo dos publicos.
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Respostas das pessoas a pergunta feita. Nao ha respostas negativas.
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Da mesma forma que o post anterior, da figura 38, este, da figura 42, também traz o
texto e a imagem com referéncia a Copa do Mundo. A frase “Faltam somente 3 dias para a
Copa do Mundo da FIFA! Conta pra gente quais sdo os 3 maiores craques da seleg¢do
brasileira?” demonstra que a empresa provoca interagdao, pois ¢ um post que leva uma
pergunta aos publicos. A quantidade de respostas indica que a aceitagdo por parte dos

publicos foi positiva. Além disso, até o dia da observagdo, ndo tinham respostas negativas.

Este post ja estava online ha dez horas quando foi feita a ultima observacdo. Até este

momento, 1041 pessoas tinham curtido a pagina e 114 tinham compartilhado.
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Observagdo 3 em 10 de junho de 2014

Frase indicando a participagdo de um possivel cliente ou fa da marca na elaboragdo do post.
Imagem mostrando o nome do individuo que escolheu o titulo da mensagem.

979 pessoas curtiram a mensagem.

37 pessoas compartilharam a mensagem.
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Comentarios gerais dos publicos.
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A figura 45 mostra o post de nimero seis do total de onze que foram publicados no dia
10 de junho. A frase “O Lukas Kaduk escolheu o melhor titulo e virou nosso redator por um

post! #4olnfinitoeAlem™ e a imagem, colorida e criativa que traz, inclusive, o nome do Lukas,

mostram que a empresa procura proximidade com seu publico também na elaboragdo de suas

mensagens ¢ ndo apenas apos as publicagdes.

Até o momento da observagdo, foram 979 pessoas que curtiram a mensagem ¢ 37 que
compartilharam. A interacdo com o publico ¢ clara, desde o formato do post até a resposta da
empresa ao Unico comentario negativo. Todas as demais frases publicadas pelos individuos
foram positivas expressando uma reagao ao contetido do post nao havendo a necessidade de
resposta por parte da empresa. Propositalmente, as imagens apresentadas sao de um dia apds a
publicagdo do post, pois o objetivo era justamente checar se a empresa responderia ao

comentario negativo.

Embora o periodo de observagao da fanpage da Garoto no Facebook tenha sido de trés
dias e o total de posts tenha sido de vinte e dois, optamos por apresentar um post de cada dia
devido ao volume alto de imagens que seriam necessdrias para contemplar o universo da
observagdo. De certa forma, esse numero de inser¢des ja demonstra que a Garoto ¢
significativamente presente na plataforma e que investe um valor alto para isso. Conforme
revelou um dos entrevistados, “(...) estar no Facebook é uma agdo cara porque o Facebook
vem diminuindo o algoritmo a cada trés meses e eu preciso pagar midia, eu preciso pagar
produgdo, eu preciso interagir com o meu consumidor”. O entrevistado ainda complementou
explicando que € preciso pagar para que um nimero minimo de pessoas que curtiram a pagina
da empresa vejam determinada publicagdo. Em outras palavras, mesmo que a empresa tenha
mais de 6 milhdes de pessoas que curtiram sua pagina, nem 2% dessas pessoas receberdo as
mensagens, pois o Facebook cobra pelo alcance da midia. Nas palavras da entrevistada, “eu
fui num treinamento de social media faz umas duas semanas e um diretor do Facebook estava
la e ele falou que o Facebook sim esta se comportando como uma midia de massa e, como tal,

ele tem o direito a ser rentavel”.

Além disso, verificamos, no universo de publica¢des desses trés dias, que a empresa
sempre responde aos individuos independentemente de ser uma pergunta, um comentario
positivo ou negativo. O que ela ndo responde sdo reagdes ou comentarios espontaneos das
pessoas, até porque, se respondesse, ndo ficaria uma situagdo natural. As respostas, quando

possivel, sdo realizadas no mesmo dia ou, em alguns casos, no dia seguinte. A diversidade nas
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formas de interagir com os publicos ¢ claramente percebida nos trés posts selecionados para

ilustrar a pesquisa.

Vale também ressaltar que a comunicagdo online possibilita interagdes instantaneas e
posteriores, o que significa que a observagao que fizemos certamente sofreu alteracdes da data
analisada. Este ¢ um dos exemplos do carater mutante da comunicacao digital. Em outras
palavras, o que vimos em um determinado dia j& ndo ¢ igual aos demais dias. Por esse motivo,
também ¢ que ndo criamos regras na observacdo, ou seja, em alguns posts observamos no
mesmo dia a resposta da empresa e, em outros, optamos por fazer a observacdo novamente no

dia seguinte, justamente na expectativa de encontrar novas interagdes.

Por fim, classificamos a interacdo na fanpage da Garoto, no Facebook, como mutua e
com laco dialdgico, de acordo com Recuero. Pois h4 o retorno por parte da empresa aos
diversos tipos de postagens por parte de seus publicos, como também ha conversas que se
estendem para outras plataformas ou canais de atendimento ao cliente, como ¢ possivel
verificar em muitas respostas da empresa. Além disso, a variavel interagdo parece fazer parte
das etapas anteriores as publicacdes, como, por exemplo, no proprio ato de planejar a
comunicacdo nas midias sociais digitais. Este ¢ um fator perceptivel no formato das
publicacdes que, como vimos, envolvem os publicos, e também nos projetos da marca, como

no caso da cria¢do do chocolate da Copa do Mundo.

O perfil da Garoto no Twitter

A observagio do perfil da Garoto no Twitter'®* foi realizada nos dias 9 e 10 de junho.
De acordo com informagdes de um dos entrevistados, a Garoto estd presente nessa plataforma
“apos estabelecer uma linha editorial satisfatoria e ter feito o langamento das ferramentas
para postagem, atendimento aos consumidores e monitoramento no Facebook, a marca
iniciou sua expansdo nas redes, investindo para atrair fas e também estendendo sua presenca

para outros canais, como YouTube , Instagram e Twitter”.

Embora presente no Twitter, a participacdo da marca ainda ¢ incomparavel a presenga
no Facebook. No primeiro dia de observagdo, por exemplo, a Gltima mensagem tinha sido

publicada trés dias antes, ou seja, a observagdo estava sendo feita referente ao dia 9 de junho e

104 https://twitter.com/Garoto. Acesso em 09/06/2014 ¢ 10/06/2014.
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as mensagens eram do dia 06 de junho. Nesse dia, a plataforma apresentava 269k de

seguidores e tinha 3,330 mensagens publicadas. Na figura 48, tais aspectos podem ser vistos.
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Observagdo 1 em 09 de junho de 2014

Imagem com referéncia a Copa do Mundo.
Numero de pessoas que retuitaram a mensagem.
Numero de favoritos.

No dia 10 de junho, segundo dia de observagdo, percebemos que o nimero de
mensagens aumentou de 3,330 para 3,335, o que significa que ocorreram postagens nesse
ultimo dia. Ao observarmos as mensagens, verificamos que a maioria delas fazia referéncia a
Copa do Mundo, pois como explicado anteriormente, a marca ¢ uma das patrocinadoras do

campeonato que comegou um dia depois das mensagens, ou seja, em 12 de junho.
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Mensagens referentes ao dia 11 de junho.

Aumento no nimero de mensagens (tweets).
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Observagdo 2 em 10 de junho de 2014
Pessoas que estavam comentando sobre a Garoto no Twitter.

Por fim, no que refere a interagdo, podemos dizer que, no Twitter, a interagdo é menor
que no Facebook. No entanto, a empresa tem presenga assidua nessa plataforma, mesmo que
com publicacdes em dias ndo consecutivos. Além disso, as mensagens procuram sempre
incluir outras pessoas conectadas ou reconhecidas publicamente, o que acaba sendo um

aspecto de interagao.

Segundo a classificagdo de Recuero, a Garoto, no Twitter, parece apresentar uma
interagdo reativa com lago associativo, ou seja, € um tipo de interacdo que ocorre pelo simples
fato de uma pessoa decidir seguir o perfil da empresa no Twitter, trocar um link ou ainda
mencionar alguém. E diferente do retorno a uma pergunta ou extensio do dialogo
praticamente em tempo real que ocorre na plataforma do Facebook, além das inumeras
provocacdes de interagdo com os publicos e retornos de tais interacdes por meio das

mensagens, como vimos na presenca da empresa no Facebook da Garoto.
Perfil do SAC da Garoto no Twitter

A observagdo do perfil do SAC da Garoto, no Twitter'®, foi do dia 3 de julho de 2014.

Para que pudéssemos ter a totalidade de conversagdes, a ultima analise foi feita em 5 de julho.

ISTWITTER. SAC Garoto. Disponivel em https:/twitter.com/sacgaroto. Acesso em 03/07/2014.
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No dia 3 ocorreram cinco inser¢des da empresa e todas faziam parte de didlogos com
possiveis consumidores. Diferentemente da observacdo do Twitter da marca, como vimos
acima, em todas as postagens do SAC ha o icone “view comversation”, que significa a
existéncia de um didlogo. E interessante observar que, em algumas situagdes, a empresa
interage sem necessariamente estar tratando de problemas que dizem respeito ao SAC, assim
como também responde em outra lingua, como foi o caso da resposta em Espanhol. A
plataforma conta com 1,061 seguidores e 5,827 postagens. Percebemos também a inclusao de
links para as outras plataformas de midia social digital no qual a empresa esta presente, assim

como o link para o site da marca Garoto.

Quanto a interagdo, acreditamos que a plataforma apresente uma interagdo reativa com lago
associativo devido as conversas e interagdes com os usudrios. Nas figuras que seguem

destacamos as interagoes.
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Figura 52 - Perfil do SAC da Garoto no Twitter
Observagdo em 03 e 05 de julho de 2014

Link para o site.
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Link para abrir o detalhamento da conversa
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Links para as outras plataformas de midia social da empresa.
Mensagem de uma possivel cliente.
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Figura 55 - Perfil do SAC da Garoto no Twitter
Observagdo em 03 e 05 de julho de 2014
Mensagem de uma possivel cliente.

Resposta do SAC da Garoto a Anni Carol.
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Figura 56 - Perfil do SAC da Garoto no Twitter
Observagdo em 03 e 05 de julho de 2014
Mensagem de uma possivel cliente.

Resposta do SAC da Garoto em Espanhol.
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Perfil da Garoto no Instagram

O periodo de observacio do perfil da Garoto, no Instagram'®, foi na semana de 4 a 11
de junho de 2014. Ao longo desta semana a empresa postou uma vez no dia 11, uma vez no
dia 6 e uma vez no dia 5 de junho. A cada foto, percebemos a reacdo das pessoas nos
comentarios. Embora a empresa ndo tenha a mesma assiduidade de postagens como em outras
plataformas que ja vimos acima, ha regularidade e comentarios por parte dos publicos. No

periodo da observacao a plataforma estava com mais de 10 mil seguidores e 308 posts.

Classificamos a interacdo da empresa no Instagram como do tipo reativa e com lago
associativo, segundo a tipologia de Recuero, pois ndo identificamos um didlogo como nas

demais plataformas analisadas.
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Figura 57 - Perfil da Garoto no Instagram
Observagdo na semana de 4 a 11 de junho de 2014
Post do dia 11 de junho.

Numero de seguidores.

Numero de posts.

1% INSTAGRAM. Chocolates Garoto. Disponivel em http:/instagram.com/garotochocolates. Acesso no periodo de 04 a 11

de junho de 2014.
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Figura 58 - Perfil da Garoto no Instagram
Observagdo na semana de 4 a 11 de junho de 2014
Detalhamento do post do dia 11 de junho.
Comentarios diversos das pessoas.
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Figura 59 - Perfil da Garoto no Instagram
Observagdo na semana de 4 a 11 de junho de 2014
Post do dia 6 de junho.
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Figura 60 - Perfil da Garoto no Instagram
Observagdo na semana de 4 a 11 de junho de 2014
Detalhamento do post do dia 6 de junho.
Comentarios diversos das pessoas.
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Figura 61 - Perfil da Garoto no Instagram
Observagdo na semana de 4 a 11 de junho de 2014
Post do dia 5 de junho.
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Figura 62 - Perfil da Garoto no Instagram
Observagdo na semana de 4 a 11 de junho de 2014
Detalhamento do post do dia 5 de junho.
Comentarios diversos das pessoas.

Canal da Garoto no YouTube

~ 107 . . . .

A observacgdo do canal da Garoto, no YouTube "', foi realizada no dia 12 de junho de

2014. O objetivo desta andlise era apenas verificar com que frequéncia acontecia a presenga
da Garoto no YouTube, bem como verificar a existéncia de links para acesso a outras

plataformas, como o Facebook ou Twitter, por exemplo, onde a interagdo pode fluir melhor.

Constatamos que a empresa ¢ assidua nessa plataforma, da mesma forma que

identificamos os links para acesso as outras midias sociais.

7 Y ouTube.Canal da Garoto. Disponivel em https://www.youtube.com/user/GarotoChocolates/videos. Acesso em
12/06/2014.
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Figura 63 - Canal da Garoto no YouTube
Observagdo em 12 de junho de 2014

Pégina da Garoto no YouTube

Link para outras plataformas de midias sociais.
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Figura 64 - Canal da Garoto no YouTube
Observagdo em 12 de junho de 2014
Videos postados pela empresa.

Titulo do video.

Quantidade de pessoas que assistiram.
Data da postagem.
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Site corporativo da Garoto

A observagdo do site corporativo da Garoto'® foi realizada em 12 de junho de 2014.
Da mesma forma que no site corporativo da Nestlé, o objetivo desta andlise era apenas
identificar a existéncia da interacdo com os publicos por meio de programas especificos ou

links para acesso a outras plataformas.

Observamos que, na primeira pagina do site, constam todos os links onde a empresa
tem presenca digital. Além disso, ao clicarmos no link “Fale Conosco” somos direcionados
para outra pagina onde mais op¢des de contato com a empresa sdo oferecidas, como por meio
do preenchimento de um formulério, telefone do SAC ou ainda as opg¢des das plataformas de

midias sociais, que aparecem novamente nesta pagina.

Embora o site corporativo da Garoto ofereca possibilidades de interacdo através de
links para outras plataformas de midias digitais e isso seja uma caracteristica da web 2.0,
acreditamos que ele esteja entre os cendrios 1.0 ¢ 2.0 de comunicacdo digital, segundo
explicado por Corréa no capitulo III, pois encontramos aspectos de ambos o0s cenarios

presentes ao longo da plataforma.
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1% Garoto. Site corporativo. Disponivel em http://www.garoto.com.br/. Acesso em 12/06/2014.
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Figura 65 — Site corporativo da Garoto

Observagdo em 12 de junho de 2014

Pégina inicial

Link para servico “fale conosco”.

Link para acesso as outras plataformas de midias sociais e convite para curtir fanpages da marca Nestl¢.
Botdes que mostram as diferentes ilustragdes da pagina inicial.
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Esta Politica de Privacidade define as préticas de processamento de dados adotadas pela
Garoto em relagdo ao uso da Internet e de qualsquer outras redes de comunicagdo
eletrdnica.

Assim, € de Importéncia fundamental que vocé tenha conhecimento que a Garoto estd
Incumbida de controlar os seus dados pessoals. Em sua esséncla, Isso significa que somos
responsdvels pelas Informagdes pessoals que nos estd fornecendo. Os principlos
estipulados nesta Politica de Privacidade se aplicam a todos aqueles cuja Incumbéncla é
controlar esse tipo de Informagéo na Garoto.
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Figura 66 — Site corporativo da Garoto

Observagdo em 12 de junho de 2014

Ap0s clicar no link “Fale Conosco” chegamos neste endereco.

Links para acesso as outras plataformas de midias sociais.

Telefone para contato com o servigo Fale Conosco e outras formas de atendimento.

Apo6s descrevermos a observacdo ndo participante da ultima plataforma digital da
Neslté, chegamos ao final da se¢do II. Nesta secdo, foram observadas duas plataformas
digitais da marca institucional e seis da marca Chocolates Garoto. As midias foram: (1) a
fanpage institucional da Nestlé no Facebook e (2) o sife corporativo da Nestlé. As seis midias
da marca Chocolates Garoto foram: (1) a fanpage da Garoto no Facebook; (2) o perfil da
Garoto no Twitter; (3) o perfil do SAC da Garoto no Twitter; (4) o perfil da Garoto no

Instagram; (5) o canal da Garoto no YouTube e (6) o site corporativo da Garoto.

Com base na observagdo feita, inferimos que a variavel interagdo esteve presente em
todas as plataformas, porém em diferentes tipos ou graus, conforme vimos ao longo de cada
analise.

A proxima secdo deste capitulo ird verificar, junto aos trés gestores de comunicagao

entrevistados, como se d4 a percepcdo deles em relacdo a atuacdo da empresa no ambiente
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digital, assim como identificar se existe coeréncia entre o discurso e as praticas da
organiza¢do nesse campo. Além disso, ¢ parte desta secdo também identificar se a Nestlé

utiliza algum modelo de comunicacao integrada digital nas praticas digitais observadas.

Secio III — As entrevistas em profundidade

Para cumprir com o0s objetivos propostos nesta pesquisa, foram selecionados
intencionalmente trés funciondrios da Nestlé para as entrevistas. Inicialmente, apresentaremos
cada um deles para depois cumprir com os objetivos desta se¢do, que esta dedicada a
verificar, junto aos trés gestores de comunicacdo entrevistados, como se da a percepcao deles
em relagdo a atuacdo da empresa no ambiente digital, assim como buscar identificar se existe
coeréncia entre o discurso ¢ as praticas da organizacao nesse campo. Além disso, € parte desta
secdo também identificar se a Nestlé utiliza algum modelo de comunicagdo integrada digital

nas praticas digitais observadas.

A escolha pelos trés entrevistados foi intencional porque queriamos conhecer o
universo da area digital para tentar responder com mais assertividade o problema desta

pesquisa bem como os objetivos que foram colocados.

Dessa forma, embora a Nestlé seja uma empresa dona de um portfolio robusto de
marcas e cada uma dessas marcas tenha a sua estratégia de comunicagdo e atue de forma
independente, as marcas estdo sob o comando da marca “mae” Nestlé. Sendo assim, a
empresa conta com uma Unidade de Negocios de Marketing e Comunicagao, responsavel por
toda a comunicagao institucional da marca Nestl¢, marketing esportivo, promogdes, eventos e
o digital. E uma éarea considerada estratégica, que tem uma fungdo principalmente de apoio a

constru¢do das demais marcas e da propria marca corporativa Nestlé.

O pilar da comunicagao digital ¢ composto basicamente por um diretor, um gerente e
um analista que sdo os responsaveis pela comunicacdo institucional da marca Nestlé e da
marca Garoto, além de atuarem como consultores das outras marcas da empresa. Os
entrevistados para esta pesquisa sao esses trés funcionarios, que apresentaremos em detalhes,

a seguir.

O primeiro entrevistado, que chamaremos de entrevistado A, estd na empresa ha 18

anos e tem o cargo de Gerente executivo, que equivale a um cargo de diretor para outras
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empresas. Ele ¢ o responséavel pela Unidade de Negdcios de Marketing ¢ Comunicacdo que

contempla aquelas areas citadas anteriormente.

O entrevistado B, que estd na empresa ha quase um ano, tem o cargo de gerente de
midias digitais e ¢ responsavel pela presenga digital da marca Garoto e pelas consultorias para

as outras marcas do grupo Nestl¢ no Brasil.

Por fim, o entrevistado C estd na empresa ha 6 anos e, antes de fazer parte do pilar
digital, pertencia a outro departamento na organizacao. Atualmente, ocupa o cargo de analista
de midias sociais € como tal ¢ responsavel por tudo que ¢ Nestlé institucional. Assim como a

gerente, também faz consultoria para as outras marcas.

Além dos trés profissionais entrevistados, o pilar digital conta com o apoio de outros

funcionarios, como, por exemplo, um analista de relacionamento e outro de monitoramento.

Apds a apresentacdo dos entrevistados, podemos dizer que o primeiro aspecto que
chamou a aten¢do foi a coeréncia do discurso dos profissionais entrevistados. Em outras
palavras, a equipe do pilar digital, que vai desde o diretor até a analista, tem a mesma visao
para a maioria dos assuntos que permeiam o digital, demonstrando, assim, alinhamento dentro

da equipe.

Quando questionados a respeito da decisdo da empresa em fazer parte das midias
sociais, o entrevistado A disse que acompanhou tal decisdo, pois, na €poca, ele estava
trabalhando especificamente para a marca Garoto. Segundo ele, “ali a gente teve a primeira
decisdo de, de fato, investir forte e ter como um pilar de comunicag¢do a midia digital, as
redes sociais”. Ja o entrevistado B explicou que a geréncia de midias sociais teve inicio na
Garoto e depois as atividades da area foram ampliadas para toda a empresa. Nas palavras do
entrevistado, “eu (...) vim como gerente de midias digitais da marca Garoto. Isso em abril de
2013. Quando foi em outubro de 2013, eu fui transferida da Garoto pra Nestlé. Entdo, agora
eu passo a olhar ndao so pra Garoto, mas pras outras marcas do grupo Nestlé tambéem”.
Embora o entrevistado B ndo estivesse na empresa no momento da decisdo de fazer parte das
midias sociais, até pelo tempo de empresa que esse entrevistado tem, como vimos,
percebemos a evolugdo de tal decisdao ao entender que a fungdo da 4rea foi ampliada para toda
a Nestl¢, além de passar a figurar na sede em Sao Paulo. Além disso, 0 mesmo entrevistado
explicou que a decisdo em fazer parte das midias sociais “do ponto de vista da Garoto, foi em

fungdo da Copa do Mundo. Como patrocinadora da Copa das Confederacoes e da Copa do
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Mundo, existe uma necessidade de presenca digital. Do ponto de vista da Nestlé, é por conta
do usudrio. O usudrio ja estava presente no ambiente digital. Faltava a voz oficial da
empresa. Entdo, foi a Garoto foi um pouco mais proativa e a Nestlé um pouco mais reativa
nesse sentido”. Por fim, o entrevistado C disse que, para a Nestlé, do ponto de vista
institucional, foi uma decisdo dificil fazer parte das midias sociais. De acordo com ele, “a
Nestlé, como uma empresa de bens de consumo, uma empresa muito conhecida no mercado,
ela tem uns nichos, ela tem umas preocupa¢des a mais pra entrar no meio de uma
comunicagdo de massa. A gente sabia que tudo que a gente colocasse ali podia ser motivo
pra receber de volta. Entdo foi uma decisdo que ficou praticamente, que eu lembro, quase
que um ano a ser tomada até que se decidiu entrar e subir com a fanpage da Nestlé
institucional. As marcas em si foram decisoes um pouco mais rapidas porque é o universo de
cada marca e é sempre menor do que o da masterbrand”’. Nas palavras do mesmo
entrevistado, a Nestlé resolveu fazer parte das midias sociais também por entender que “ndo
pode ficar fora. Acompanhando a tendéncia de mercado, a gente viu que todos os nossos

concorrentes ja estavam, a gente viu que as pessoas ja nos marcavam nos seus assuntos e que

ndo tinha motivo pra estar fora”.

Para todos os entrevistados, a decisao de fazer parte das midias sociais foi da empresa
no Brasil, embora, em alguns momentos, a matriz, na Suica, seja envolvida. Para o
entrevistado A, “é um movimento que acontece nas duas pontas. A gente teve a nossa decisao
local. Garoto é uma marca local, ndo é uma marca global, no portfolio da Nestlé, mas ao
mesmo tempo em que nos tomavamos a decisdo aqui no Brasil, a gente também tinha um
movimento muito forte na Suiga direcionando todos os mercados e as marcas pra olharem
para o meio digital, para as redes sociais de uma maneira mais estratégica e ndo so
oportunista ou tdatica. Porque até entdo o que se via era o digital entrando como um
complemento de uma comunicagdo tradicional. (...). Falava-se até pouco em redes sociais.
Entdo, essa mudanga de paradigma que a gente ainda ta no processo de, ela ocorre nesse
momento. A Nestlé comega a olhar digital e internet e redes sociais de uma maneira muito
mais estratégica, de uma maneira com peso maior no portfolio de comunica¢do e até de uma
maneira de aprender, de a gente buscar conhecimento”. O entrevistado B complementa a
resposta afirmando “cada pais, cada regido é responsavel pelas suas divulgacoes, pelas
midias que possui. Claro que existem alguns deadlines, algumas diretrizes globais que tém
que ser respeitadas, mas cada mercado como a gente chama aqui tem liberdade pra

implementar o que melhor convier a cultura do pais, a cultura da empresa e etc.” Por fim, o
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entrevistado C, que se refere especificamente ao aspecto institucional da marca Nestlg,
explica que “na verdade, a solicitacdo ja vinha de fora ha um tempo. A gente ficou um pouco
reticente porque a gente sabe que o brasileiro tem um perfil um pouco diferente do que o
europeu, mas nos entramos alguns meses depois que veio essa solicita¢do de fora. A gente
tem autonomia pra produzir no caso de Face, posts, porém a gente tem uma demanda que
vem de fora, tipo periodicamente a Nestlé solta algum estudo, solta alguma informacgdo e a
gente tem que replicar isso pro Brasil”. E possivel perceber que a resposta do entrevistado C
vai ao encontro do que explica o entrevistado A quando esse se refere ao movimento da Suiga

de direcionar os mercados e marcas para olharem o meio digital.

No que tange a opinido dos entrevistados em relacdo a participagdo da empresa nas
midias sociais digitais, o entrevistado A disse: “a gente ndo tem escolha. Ndo existe essa
escolha. E meio fantasioso. Vocé pode ndo atuar. Vocé estq delegando isso ao seu
consumidor porque ele ja esta falando da sua marca, principalmente marcas muito
conhecidas, marcas de ampla divulgacdo ja estio la, seja nas brincadeiras, seja no dia-a-dia,
seja em momentos comemorativos”. O mesmo entrevistado complementa que “a dindamica é
muito grande. Entdo é muito dificil vocé dizer que chegou num ponto ideal. Independente
disso, quando a gente se compara com o que tem no mercado, a gente acha que ta numa boa
posicdo, mas que a gente ainda tem muita coisa pra aprender”. Para ele, o que eles deveriam
aprender ¢ como integrar melhor as comunidades das quais participam € ousar um pouco
mais. “A gente tem trabalhado bem no YouTube, mas as iniciativas ainda sdo algumas e sdo
mais recentes, entdo ali tem um fildo bem interessante de como a gente fazer campanhas
bacanas. A gente ta comegando a colecionar boas historias pra poder replicar elas em maior
quantidade”. O entrevistado B acredita que “tem empresas que entenderam muito bem que as
redes sociais sdo a respeito de dialogos, de relacionamentos e ndo a respeito de publicidade
e vendas e existem aquelas empresas que tdo fazendo uso dos anuncios pra se autopromover.
Aquelas que entenderam que é relacionamento sdo aquelas de destaque”. Ao citar
diretamente a Nestlé, esse mesmo entrevistado diz que a empresa estd em uma fase de
experimentacdo ainda. “acho muitas vezes que a gente ndo ¢ rapido o suficiente pra
responder as demandas do consumidor, mas acho que a gente tem vdrios méritos
conquistados por essa presenca. A gente, por exemplo, tem uma area dentro do SAC que é
uma darea destinada a responder o que vem do digital. Entdo, o que acontece no SAC
tradicional ndo é replicado pro SAC digital. Muito pelo contrario, tem uma linguagem

diferente, um tom diferente, uma velocidade diferente”. Por fim, o entrevistado C considera “a
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midia mais importante que tem. E o contato mais direto que vocé tem com o teu consumidor.
E uma empresa, principalmente no segmento da Nestlé, uma empresa de bens de consumo,
ela tem que estar inserida ai”. O mesmo entrevistado considera a Nestlé “preservada” em
relagdo aos concorrentes. Segundo ele, “ela ndo esta ainda muito bem inserida quando se fala
em redes sociais, em midias sociais em geral. Ela estda bem inserida no Facebook e eu acho
que ela precisava ser mais ousada pra se trabalhar nisso. Hoje, os numeros que a gente tem
eles sdo eles poderiam ser melhores justamente porque a gente ndo ta em todos os meios de

comunicagdo, todos os as plataformas de sociais de comunicagdo”.

Quanto aos resultados dessa participagdo para a empresa, o entrevistado A explicou
que ja ndo se trata mais de uma midia gratuita, ou seja, o valor para investir nas plataformas
de midia social digital ¢ alto. Nesse sentido, ele relata que o principal resultado ¢ que a
organizacgdo “ganha uma outra maneira de falar com as pessoas, que da retorno? Sem duvida
que da. O quanto e a maneira da gente medir isso é o aprendizado que a gente ta fazendo
agora”. Ele acrescenta: “a gente consegue mexer ponteiros de percepgdo de marca. (...) Ah e
quanto que isso pode impactar em vendas? A gente ainda ta trabalhando varias formas. Em
alguns casos, a gente conseguiu perceber isso. Outros casos, a gente tem uma dificuldade
maior até porque a pulverizagdo do nosso produto é muito grande. (...) As redes sociais te
ajudam, mas elas ainda ndo atingem tudo”. Para o entrevistado B, “traz retorno
principalmente de imagem e de relacionamento. Mas, existem empresas que conseguem
transformar esse relacionamento em vendas. (...) O grande varejo ta tentando achar essa
formula do sucesso. Em me relacionando, eu fidelizo aquele cliente. Em fidelizando, eu
consigo vender mais. Mas, o primeiro proposito mesmo é didlogo e relacionamento”. Por fim,
o entrevistado C relatou que € possivel ver o resultado “quando vocé langa um produto e vocé
coloca so uma comunicagdo no ponto de venda e quando vocé aumenta essa comunicagao
para dois posts no face”, por exemplo. No entanto, 0 mesmo entrevistado acredita que ha um
caminho longo pela frente. Para ele, “comparando numero, eu ndo acho que a gente é ruim,
falando de Nestlé, falando de marca nos somos bons, mas se eu amplio o meu universo, eu

fico melhor, que é o que o meu concorrente td fazendo”.

No que se refere aos publicos, o entrevistado A considera as pessoas que estdo nas
midias sociais fas da marca, mas reconhece que boa parte ¢ consumidor. O entrevistado B
considera esses individuos conectados a plataforma da marca como usudrio-midia e, no que

tange especificamente ao cidaddo consumidor, ele considera um “prosumidor”. Por fim, o
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entrevistado C considera o publico que interage com a marca “amigos de Nestlé” e, ao se

referir a eles, chama-os de fas.

Ao falar da possivel perda da totalidade do processo de comunicar frente a um publico
que ganhou voz, para o entrevistado A, a questdo nao ¢ a perda de poder, mas as diferentes
formas de comunicar envolvendo o publico que as empresas passaram a ter que administrar.
Para esse entrevistado, “empresas grandes como a Nestlé elas tém uma obriga¢do ndo so de
ouvir, mas de abrir um didlogo e de aprender com esse didlogo. A gente teve alguns exemplos
em que, ouvindo, a gente desenvolveu produtos. Toda a campanha da Garoto ela é baseada
nessa co-criagdo. (...) Vocé abre um didlogo, as pessoas se sentem mais proximas da marca,
vocé se sente mais proximo do consumidor, vocé tem uma chance maior de entregar algo que
as pessoas vdo curtir e vocé aprende muita coisa”. Para o entrevistado B, o publico ganhou
poder de expressdo, ou seja, canais de expressao que ele ndo tinha com tanta facilidade nem
com tanto imediatismo. As organizacdes, entidades, instituicdes em geral “perderam a
primazia do discurso. Elas continuam tendo poder, continuam tendo dinheiro pra investir em
em canais de midia, mas ndo sdo so elas mais que falam. Elas dividem isso com o publico,
com o usuario comum”. Por fim, o entrevistado C acredita que as empresas tém inseguranga

ao tratar com um publico conectado. Para ele, “as empresas ndao sabem lidar com isso”.

Os trés entrevistados abordaram um ganho de visibilidade consideravel para a marca
ao participar das midias sociais. Segundo o entrevistado A, “hoje pra vocé ter um alcance
significativo e ter esse impacto de imagem consideravel, eu preciso ter também um
investimento consideravel. Se ha alguns anos atrds isso era dispensavel ou dava pra vocé
trabalhar, ja ndo é o caso”. Para o entrevistado B, “quanto mais visibilidade a gente
consegue dar pra uma mensagem, quanto mais gente interessada naquela mensagem, melhor

. . .9
pra marca, melhor pro relacionamento da empresa com o cliente e tudo mais”. Por fim, o

entrevistado C afirmou que acredita no aumento de visibilidade de forma consideravel.

As caracteristicas das midias sociais consideradas mais importantes para os
entrevistados sdo: o didlogo, o relacionamento, a participacdo, o fato de ser uma fonte de
informagdes, um termdometro do consumidor, o atendimento, a visibilidade, a voz do
consumidor, a rapidez e o dinamismo. Os entrevistados A e C consideram a intera¢do mais
importante que o nuamero de pessoas que curtem ou que estdo seguindo a pagina. J4 o

entrevistado B, acredita que depende muito da estratégia de cada marca.
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Embora todos os entrevistados reconhegam a importancia das diversas plataformas de
midia social, o Facebook ¢ considerado o mais importante tanto para a marca institucional

quanto para a Garoto.

Finalmente, no que se refere as praticas de modelos de comunicagdo e relagdes
publicas, como aqueles que vimos no capitulo IV, para o entrevistado A, existem graus
diferentes em que a comunicac¢ao digital ¢ inserida no planejamento global da comunicagdo da
Nestlé. Ou seja, existem areas que incorporam o digital no inicio do planejamento e outras
que ainda a inserem como um adendo a comunicacdo tradicional. Sobre a visdo do digital
integrado ao planejamento da comunicagdo, o entrevistado explica que “a gente ainda tem
alguns grupos de negocios que ndo tém essa perspectiva, essa visdo. Mas a grande maioria ja
estd buscando e hoje é natural vocé comegar a falar de comunica¢do e nesse inicio ja ter as
redes sociais incorporadas”. Sobre o planejamento da comunicagdo integrada com outras
areas, ele explicou “a gente também recebe muita demanda das unidades de negocio para
estarem la na fanpage corporativa. E a gente também trabalha em parceria com as BUs nas
fanpages deles. Agora, por exemplo, a gente deve, no comecinho de maio, lancar uma
campanha de Nestlé em que vamos conectar todas essas fanpages, as principais dentro de um
unico objetivo. Vamos comunicar a mesma coisa. Claro que na linguagem de cada um”. No
que se refere ao ato de compartilhar conteudo nas midias sociais digitais, uma funcdo que os
modelos especificos para o ambiente digital objetivam, o entrevistado acredita que € o sonho
de qualquer empresa postar mensagens e os publicos compartilharem, embora reconheca que
ndo ¢ facil. Para o entrevistado, “a gente vé bons exemplos na concorréncia, tem cases
maravilhosos e essa é a nossa busca final, que a gente crie conteudo e as pessoas gostem,
mas ndo so gostem, que elas compartilhem. (...) Na sua comunidade é muito mais bacana
vocé falar da Nestlé do que a Nestlé falar dela mesma. Tem muito mais credibilidade”. Além
do proposito de compartilhar contetido, esses modelos do digital, como vimos, valorizam
contar historias nas midias sociais digitais. Sobre isso, o entrevistado disse que a empresa ja
vem trabalhando também dessa forma. Pois, segundo ele, “para cada marca a gente esta
buscando uma historia real de pessoas que possam traduzir a mensagem que a gente quer
mandar pra sele¢do”. O mesmo entrevistado acredita que uma comunica¢do completa ¢é
formada pela integragdo de diferentes tipos de midia, como a tradicional, a hibrida, a de
propriedade e a social. No entanto, reconhece que a midia tradicional ainda € bastante
importante, ao afirmar: “ela te dd alcance, te da cobertura. Ela atinge pessoas que ndo estdo

conectadas por mais incrivel que parega ainda tem gente que ndo td conectado que ndo tem a
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frequéncia de uso que nos temos de redes sociais, mas a solu¢do é a combinagdo das duas. E
a gente viu isso n vezes. Quando vocé consegue jogar com as duas coisas e gerar trdfego de
um lado pro outro (...) ai vocé tem a o ideal”. Esse ideal ao qual o entrevistado se refere ¢ a

juncao da midia tradicional com a social.

Ainda sobre os modelos, o entrevistado B, ao falar sobre a visao do digital integrado
ao planejamento da comunicag¢do, afirma que “ainda ndo estamos num cendrio de
comunicagdo integrada excelente”. Ele explica que isso ocorre por dois fatores. O primeiro
deles ¢ que o ntcleo de midias sociais, que ¢ separado das marcas, s6 € procurado quando o
planejamento das marcas ja estd pronto. Segundo o entrevistado, a procura ocorre “para dar
um apoio, um suporte, e ndo no inicio do desenho da estratégia”. Quanto ao segundo fator,
ele explica: “outra coisa que denota essa separa¢do é que temos agéncias separadas para o
on e para o off. Se fosse algo integrado, talvez fosse uma unica agéncia que desse conta de
tudo”. Ao se referir a comunicagdo da marca Garoto, o entrevistado explicou que o
planejamento € global para todas as plataformas, porém respeitando a linguagem e a audiéncia
de cada uma. Segundo ele, “quando a gente pensa em disseminar algo, a gente procura
explorar os mais diversos canais que a companhia tem. Aliado a isso, temos uma estratégia
também de assessoria de imprensa, de informagdo ao SAC, pra que ele possa atender quem
porventura vier ligar. E, enfim, entdo, a gente tenta fazer a comunica¢do da maneira mais
integrada possivel”. Quanto as fungdes que os modelos especificos para o ambiente digital
objetivam, o entrevistado acredita na co-criacdo do usuario. Ele diz: “principalmente na
marca Garoto a gente sempre convoca o usudrio pra participa¢do e pra co-cria¢do, pra
colaboragdo. Entdo, isso é muito forte. Em Nestlé, eventualmente a gente faz alguma coisa’.
No entanto, embora o entrevistado estimule a participacdo dos publicos e o contar historias
por meio da voz desses publicos, para ele, o ideal ¢ “um mix de conteudos vindos da
institui¢do para os clientes e dos clientes para a institui¢do”. Nas palavras do entrevistado, “o
conteudo vindo do usudrio é uma forma de reconhecer o usudario, de dar visibilidade para o
produto na boca de um terceiro. O conteudo da marca, por sua vez, é uma chance da
organizag¢do mostrar quais sdo as mensagens-chave que ela quer disseminar”. No que se
refere aos diferentes tipos de midia, o mesmo entrevistado acha que “quanto maior o mix que
a gente comnseguir trabalhar na comunicag¢do, mais audiéncias diversificadas a gente
consegue atingir. O que acontece hoje é que nem sempre a gente tem o investimento
necessario pra usar todo mix de comunicagado. (...) As vezes ¢ melhor a gente fazer bem feito

num unico canal e conseguir atingir uma parcela da audiéncia do que gastar, pulverizar o
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investimento e ndo atingir a aquela audiéncia que eu gostaria de atingir. Entdo, isso é muito

pontual, tem que ser olhado caso a caso e acredito que é isso que a gente tem feito aqui’.

Finalmente, o entrevistado C afirma que, do ponto de vista institucional, hd um
planejamento global da comunicacdo em que o digital estd incluido. Segundo ele, “a gente
tem nossas masters agéncias de comunicag¢do que tém que pensar a marca como um todo e
nesse todo eles tém que pensar o digital da marca”. Quanto a integracdo da comunicagao
institucional com as outras areas, o entrevistado explicou “quando a marca faz um
planejamento, tipo Ninho vai fazer uma campanha de Dia das Mdes, quando ele vai pensar
nisso pra master agéncia dele, normalmente a gente ja é inserido ali, pra gente colocar a
visdo de digital daquele assunto. NOs construimos tudo junto com o marketing e com a
agéncia”. Embora o relato do entrevistado tenha sido no direcionamento de uma comunicagao
integrada, o fato é colocado como um desafio para a area institucional. Ele explica que a
integracdo nao € s6 com as marcas: “além de marca, eu tenho que falar sobre conteudo de
valor compartilhado, eu tenho que falar sobre comer verdura é legal, eu tenho que falar que
fazer atividade fisica faz bem”. No que tange a participacdo do publico na construg¢do das
mensagens, o entrevistado C explicou que, diferentemente do institucional, “Garoto tem
metas ousadas e eles tém um publico que pede isso”. Ainda segundo ele, as marcas tém
linguagens diferentes que permitem aproximagdes maiores ou menores com os publicos. A
Nestlé, por exemplo, tem uma forma de se comunicar mais séria e formal e a Garoto mais
informal e proxima. Nas palavras do entrevistado, “em Nestlé, a gente tem algumas regras,
algumas orientagoes a seguir. A gente ndo costuma muito fazer um post de oportunidade. As
marcas trabalham isso muito bem porque elas tém mais liberdade. Elas sdo mais flexiveis.
Nestlé é muito certinha”. Da mesma forma que os entrevistados A e B, o entrevistado C
também acredita que o compartilhamento de conteudo pode contribuir para que comunidades
ou grupos sejam criados fortalecendo, assim, a marca. Ja sobre a possibilidade de comunicar
por meio de “contar historias,” o entrevistado disse “pensamos, mas ndo agora”. Quanto aos
diferentes tipos de midia, esse mesmo entrevistado acredita que as midias tradicional, hibrida,

de propriedade e social se complementam, mas que “depende da tua verba para trabalhar”.

Apo6s o término do relato dos trés entrevistados, conseguimos identificar como se dé a
percepcao deles em relagdo a atuacdo da Nestlé no ambiente digital. Da mesma forma,
acreditamos que foi possivel perceber que hd coeréncia entre o discurso e as praticas da
organiza¢do nesse campo, principalmente se formos retomar os aspectos levantados na

observagdo nao participante € o que foi mencionado nas entrevistas. Além disso, frente as
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palavras dos entrevistados e a presenca da organizagdo no ambiente digital, acreditamos que a
Nestl¢ utiliza estratégias de oito dos dez modelos de comunicacdo e relagdes publicas
descritos no capitulo IV. Dessa forma, entendemos que ndao ha um modelo especifico de
comunicacdo integrada digital nas praticas digitais observadas. No entanto, hd um conjunto de
escolhas na forma de atuar, o que, possivelmente, pode trazer a tona mais um modelo de

comunicagdo para a atividade de relagdes publicas na contemporaneidade.
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Consideracoes finais

Pensar a comunicagdo e o relacionamento entre uma empresa e seus publicos na
contemporaneidade requer acompanhar a evolucao das tecnologias de comunicagao, que cada
vez mais simbolizam uma sociedade digitalizada. Tal sociedade se expressa pela arquitetura
das relagdes na rede, pelo espago dos fluxos de informagdo e conexdo, pelo tempo e pelo
compartilhamento do protagonismo da comunicagdo entre organizagdes e individuos. Somam-
se a isso as relagdes que se estabelecem nas plataformas de midias sociais digitais e que sdo
dotadas de interacdo, convergéncia, integracdo, simetria, entre outras caracteristicas que, do
ponto de vista das empresas, sdo estabelecidas de acordo com a estratégia de comunicagao
adotada.

A atividade de relacdes publicas, responsavel pela gestdo da comunicacdo em uma
organizagdo, precisa contemplar, em seu planejamento, o viver contemporaneo de seus
publicos, que muitas vezes se da por meio das plataformas de midias sociais digitais. A
atuacdo das relagdes publicas no século XXI esta atrelada as tecnologias de comunicagdo e
suas estratégias ou modelos de comunicacdo precisam ser elaborados também com base no
potencial de uso dessas tecnologias.

No contexto das relagdes publicas como gestoras da comunicagdo em uma sociedade
digitalizada, retomamos o objetivo desta pesquisa para pontuarmos algumas inferéncias a que
chegamos. Nossa proposta era verificar se a Nestlé S/A, empresa escolhida para realizar o
estudo de caso, apresentava a variavel interagdo em sua presenca nas plataformas de midias
sociais digitais e se existia algum modelo de comunicagdo integrada digital que norteia sua
estratégia de comunicacao.

Dessa forma, o capitulo I mostrou como esta dissertacdo foi realizada. O método foi
uma pesquisa do tipo qualitativa, com estratégia de estudo de caso e levantamento
exploratorio. Como técnica, fez uso da netnografia, da observacdo e de entrevistas em
profundidade. Por fim, no que tange ao recorte tedrico metodologico, esta pesquisa se
concentrou nos estudos da cibercultura e dos new media studies.

O capitulo II descreveu a evolugdo da comunicagdo organizacional que, como vimos,
a partir de 2000, tomou novos rumos estratégicos voltados para a comunicagao digital. Dentre
outras, foram citadas como sendo caracteristicas da contemporaneidade na comunicagdo das
organizagdes: a absor¢ao de tecnologias, o uso da comunicagdo digital, as novas linguagens, a

mobilidade, a proliferagdo das midias sociais, a convergéncia dos meios, a quebra dos limites



231

entre os espagos individuais e organizacionais e a ndo linearidade das mensagens. Mostramos
também os sete motivos que nos levaram a acreditar na atividade de Relagdes Publicas como
a gestora do processo de comunicacao que se estabelece entre a organizagdo e seus publicos.
Entre eles, citamos o objeto da atividade de RP, que ¢ justamente as organizacdes € seus
publicos, assim como as funcdes da atividade que contemplam olhares também para os
aspectos politicos e administrativos da organizacdo. Além disso, descrevemos um conjunto de
teorias que explicam a atividade, culminando na visdo tedrica contemporanea sob a
perspectiva da ecologia das midias. Por fim, retratamos diferentes visdes do conceito de
publico, principalmente apds as inimeras possibilidades da comunicagdo digital. Entendemos
os publicos, assim como as organizagdes, como sendo objetos intrinsecos a esséncia da
atividade de relagdes publicas e fundamentais para compreendermos a pratica da profissao na
contemporaneidade.

Frente ao exposto, o contexto tedrico apresentado no capitulo II trouxe a
fundamentagdo que precisavamos para desenvolver o capitulo III destinado especificamente
as relagdes publicas na contemporaneidade. Compreendemos que a relacdo entre as TICs e a
atividade de relagdes publicas ¢ fundamental para que a atividade seja praticada na atualidade,
assim como para identificar que o ambiente digital contribuiu para que as relagdes publicas
possam ampliar, redefinir e segmentar as formas de contato com os publicos. Mostramos a
diferenca entre internet € web com o intuito de entender melhor como se deu a evolugdo da
web 1.0 até 4.0. Embora essa evolugdo ndo seja exatamente cronologica, identificamos as
principais caracteristicas de cada fase, como, por exemplo, na web 1.0, o fato de essa ser
considerada estatica e o acesso individualizado, ou seja, a participagdo do usudrio era
praticamente entre ele e seu conteudo. Na fase 2.0, a interacao entre pessoas e contetidos e as
plataformas de midias sociais foram as grandes novidades da época. Ja na 3.0, ha um
aprimoramento das eras anteriores proporcionando um refinamento dos dados disponiveis
para pesquisa e interacdo, sendo a web semantica um dos pontos centrais. Por fim, a era 4.0
parece ser a fase na qual conversaremos com maquinas. Tais fases, muitas vezes, convergem e
se sobrepdem e a atividade de relagdes publicas praticada nesses contextos, por consequéncia,
também converge e se sobrepde. Entender as relagdes publicas nesses ambientes implica
compreender que a esséncia da atividade ndo mudou. As tecnologias, bem como as diferentes
fases da web, apenas potencializam o horizonte de atuagdo das relagdes publicas. A atividade
na contemporaneidade esta fortemente relacionada ao cendrio digital e ao desenvolvimento da
web, bem como a todas as possibilidades de comunicacdo interativa que esse ambiente

proporciona. Mesmo com sobreposicdo das fases da web, entendemos que as relagdes
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publicas 2.0, atualmente, sdo as que mais se aproximam da atividade na contemporaneidade.
Imaginamos que isso se explique devido as caracteristicas da fase 2.0, ao ritmo de avango da
propria atividade, que muitas vezes ¢ determinado pelas organizagdes e essas, como sabemos,
apresentam suas resisténcias, ¢ as afirmacdes de autores, como aqueles que embasaram as

reflexdes no segundo capitulo e que defenderam as relagdes publicas no cenario 2.0.

Haviamos também colocado como objetivo identificar a utilizagdo de algum modelo
de comunicacdo integrada digital nas praticas digitais observadas. Para isso, descrevemos, no
capitulo IV, dez modelos de comunicagdo e relagdes publicas que caracterizaram a pratica da
atividade. Conforme dito anteriormente, as relacdes publicas t€ém uma fun¢do de gestdo na
comunicagdo das organizacdes. Sendo assim, entendemos que tal gestdo ¢ feita por meio do
uso de um determinado modelo ou de estratégias que estdo inseridas nesses modelos. Vimos
que todos os modelos tém suas caracteristicas marcantes ou variaveis inerentes a sua
execucdo. Percebemos que o didlogo, o relacionamento, a integracdo, a interacdo e a
visibilidade sdo os cinco elementos mais citados. Além desses, também detectamos, no
conjunto dos modelos, elementos marcantes do ambiente digital, como a simetria, o
multiculturalismo, a cooperagao, o digital integrado a comunicagao tradicional e ao negocio, a
adaptabilidade, a fluidez, a ndo intermediacdo, a circula¢do, o hibridismo e o storytelling.
Apbs o advento das TICs e em um contexto de relagdes publicas contemporaneas, esses
fatores sdo citados como divisores entre o tradicional e o contemporaneo na comunicagao
empresarial. Embora todos os modelos apresentassem varidveis caracteristicas do mundo
digital, vimos uma clara divisdo entre eles, ou seja, alguns mais voltados para o emissor e
outros mais preocupados com o envolvimento do receptor. Alguns modelos, mesmo sendo
mais tradicionais, j& demonstravam certa preocupagdo com os publicos, ainda que de forma
ndo participativa, colaborativa e interativa, como ocorre em tempos de midias digitais.
Portanto, a comunicagdo entre empresa e publicos pode ser feita por meio da utilizacdo de um
modelo, da jun¢do de varios modelos, de parte de um ou de alguns modelos ou, ainda, de um
novo. Contanto que, em qualquer uma dessas possibilidades, utilize as varidveis que
consideramos essenciais para uma comunicacao contemporanea. A Nestl¢ utiliza estratégias
de nove dos dez modelos de comunicagdo e relagdes publicas descritos. Portanto, s nao
utiliza o modelo trés, que estd mais voltado para estratégias em outros paises. Dessa forma,
ndo ha um modelo especifico de comunicacdo integrada digital nas praticas digitais

observadas.
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Por tratar principalmente da variavel interacdo, o capitulo V nos forneceu subsidios
para cumprir com mais um de nossos objetivos: observar como ocorre a participacdo da
Nestlé nas oito plataformas digitais identificando a existéncia de tal variavel. A observacao
realizada comprovou a existéncia da varidvel interagdo em todas as plataformas, porém em
diferentes tipos ou graus. Foram observadas duas plataformas digitais da marca institucional e
seis da marca Chocolates Garoto. As midias foram: (1) a fanpage institucional da Nestlé¢ no
Facebook e (2) o site corporativo da Nestlé. As seis midias da marca Chocolates Garoto
foram: (1) a fanpage da Garoto no Facebook; (2) o perfil da Garoto no Twitter; (3) o perfil do
SAC da Garoto no Twitter; (4) o perfil da Garoto no Instagram; (5) o canal da Garoto no
YouTube ¢ (6) o site corporativo da Garoto.

Por fim, para cumprir com o ltimo objetivo, que era verificar, junto aos gestores de
comunicag¢do, como se da a percepcao deles em relagdo a atuagdo da empresa no ambiente
digital, assim como buscar identificar se existe coeréncia entre o discurso e as praticas da
organizagdo nesse campo, realizamos trés entrevistas com a equipe do pilar digital da Nestlé.
Conseguimos identificar que a percepcao deles em relacdo a atuagdo da Nestlé no ambiente
digital ¢ coerente com a pratica que foi observada. Além disso, todos os entrevistados
apresentaram um discurso alinhado, demonstrando clareza no entendimento de estratégias
para o ambiente digital. O reconhecimento de que a Nestlé € uma empresa considerada
tradicional e hierarquica, que se preparou para estar presente nas plataformas de midias
sociais digitais e que ainda precisa melhorar sua atuagdo para obter mais retorno que resultem
em vendas também ficou nitido. Percebemos que hé clareza da importancia em estar presente
nas plataformas de midias sociais digitais como parte do negocio, mesmo sendo uma empresa
com imagem positiva para os consumidores em geral. Para a Nestlé, o digital ndo assume o
lugar de outras midias de massa e nem tem esta pretensdo. Ao contrario, o digital ganhou seu
espago na estratégia de exposicdo da marca e tem sido devidamente reconhecido, ndo apenas
pelos seus gestores, mas também através dos resultados que eles relataram.

Dessa forma, com base nas consideracdes feitas, os trés pressupostos apresentados
foram comprovados, pois a empresa estudada apresentou estratégias de comunicagdo e
relacionamento para o campo digital, assim como participou ativamente desse ambiente
correspondendo, portanto, as expectativas contemporaneas de retorno comunicativo por parte
dos publicos.

Frente & atuacdo da empresa nas plataformas de midias sociais digitais, o segundo
pressuposto levantado, de que tais plataformas, devido as suas caracteristicas intrinsecas de

possibilitar a interagdo entre os individuos, parecem ser o meio de comunicagdao mais indicado
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para que as empresas atendam as expectativas contemporaneas de seus publicos, foi
comprovado por meio da presenca da Nestlé nas oito plataformas digitais observadas.
Percebemos a interagdo entre a empresa € os publicos, principalmente o retorno aos diversos
questionamentos levantados.

Por fim, o terceiro pressuposto, de que existem modelos de comunicac¢do integrada
digital que atendem as necessidades da comunicac¢do organizacional e tentam corresponder as
expectativas contemporaneas dos individuos, também foi mostrado por meio da descri¢cao de
dez modelos fundantes e contemporaneos de comunicacao e relagdes publicas. No entanto,
tais modelos, embora existam, ndo foram utilizados na integra, pois a empresa estudada
utilizou estratégias de praticamente todos os modelos ndo definindo, assim, um modelo de
atuagao.

Portanto, sob a inferéncia feita nos trés pressupostos, retomamos o problema da
presente pesquisa: muitas empresas estdo presentes em plataformas digitais, mas
possivelmente ndo consideram a variavel interagdo em suas estratégias de comunicagdo para o
ambiente digital. Como consequéncia, suspeita-se que elas também ndo tenham modelos de
comunicagdo integrada que contemplem a comunicagdo digital. Sendo assim, nossa
inquietacdo exigiu um estudo dos modelos considerados fundantes e inovadores de
comunicagdo organizacional e, ao mesmo tempo, exigiu uma elucidagdo da comunicagdo
organizacional na contemporaneidade e da atividade de relagdes publicas como gestora dessa
comunicac¢do. Nossos questionamentos foram: (1) a empresa que escolhemos para este estudo
apresenta aquela varidvel em sua presenca nas plataformas de midias sociais digitais? (2) A
empresa analisada utiliza algum modelo especifico de comunicacdo para atuar no ambiente
digital? (3) Se utiliza, qual seria esse modelo? Concluiu-se que a empresa escolhida para este
estudo apresenta a variavel interacdo em sua presenca nas plataformas de midias sociais
digitais e ainda demonstra entender sua importincia para uma melhor aproximag¢do com o0s
publicos. Porém, ndo utiliza um modelo especifico de comunicacdo na sua integra para atuar
no ambiente digital. A Nestlé usa estratégias presentes em praticamente todos os modelos
deixando para o pesquisador a possibilidade de pensar na proposta de um modelo de

comunicag¢do para a atividade de relagdes publicas na contemporaneidade.

Mediante o cendrio que vislumbramos no decorrer de toda a pesquisa, tanto na
condi¢do de pesquisadora quanto na condi¢ao de usudria das plataformas de midias sociais
digitais, percebemos que a empresa selecionada para este estudo apresentou um resultado

positivo frente as demandas contemporaneas de presenga digital por parte dos publicos. A
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atuacdo dela nas plataformas analisadas pode servir como referéncia para que outras empresas
desenvolvam presenca digital, mesmo que seus gestores reconhecam que ainda ha aspectos a
serem melhorados. No entanto, do ponto de vista de usuaria das plataformas digitais,
percebemos que ha organizagdes que ainda se encontram distantes de apresentar uma boa
atuacdo bem como de interagir com seus publicos. A quantidade de empresas presentes no
ambiente digital ¢ grande, mas a maneira como se da tal presenca ¢ que faz a diferencga. Essa
realidade pode ser verificada em uma simples busca na internet, em sifes como Reclame Aqui,
em rankings de revistas como As Mais Admiradas, que estabelecem como um dos critérios de
avaliagdo a interacdo com os publicos nas plataformas de midias sociais digitais e em
ferramentas como o Social Bakers, que oferece acesso gratuito para analises simples nessas

plataformas.

Considerando o numero significativo de empresas presentes em tais plataformas, o
fato de que esta pesquisa apresentou a evolugdo da web com suas caracteristicas, mostrou a
atuacdo de uma multinacional em diversas plataformas digitais e que, por meio da descri¢do
dos dez modelos de comunicacdo, apresentou elementos especificos do mundo digital,
podemos afirmar que existem condigdes de ambiéncia digital e tecnoldgicas para que as
organizagdes desenvolvam uma estratégia de presenca mais participativa, criativa e ousada
nesse ambiente. As caracteristicas as quais nos referimos sdo aquelas que envolvem diversos

tipos e intensidades de interacao entre uma empresa € seus publicos.

Sendo assim, se tais condi¢des de ambiéncia e tecnologicas existem, a dificuldade
poderé estar na disposi¢do em investir, seja em pessoas ou em midias, pois essas, embora
pertencentes a classe das plataformas de midias sociais, tém comportamento de midias de
massa e cobram pela presenca e interacdo das corporagdes. Por outro lado, havendo o
investimento, o problema poderda mudar para a disposicdo em interagir. Nesse sentido, ¢
preciso levar em consideragdo aspectos culturais, de comportamento e de gestdo da

comunicagdo nas organizagoes.

Sobre os aspectos culturais, ha de se levar em conta a cultura engessada, rigida e
hierarquica de organizagdes, principalmente empresas multinacionais pertencentes a paises
europeus e americanos. Embora essas caracteristicas muitas vezes posterguem a decisdo para
fazer parte de plataformas de midias sociais digitais, a decisdo acontece e as organizacgoes
criam seus perfis, paginas e canais nas mais diferentes plataformas. No entanto, a participagdo

¢ timida. Isso se d4 muitas vezes pela dificuldade em compreender que o individuo conectado
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as plataformas digitais também fala em nome da marca, reclama e constréi contetido
protagonizando uma comunica¢do que antes era dominio quase que exclusivo das

corporagoes.

Esse protagonismo por parte dos publicos nos faz refletir a respeito de aspectos
comportamentais das organizagdes ao optarem pela presenga nas plataformas de midias
sociais digitais, pois uma vez dispostas a estarem presente nessas plataformas, € preciso saber
como interagir. Em outras palavras, decidir estar presente em tais midias, independentemente
da cultura adotada, ¢ mais facil que saber como interagir, ou seja, como atuar diante dos
publicos de uma sociedade digitalizada. Sobre essa afirmacdo, a literatura aponta que as
empresas devem interagir em ambientes digitais contando histérias. No entanto,
diferentemente do que sempre vimos na comunicagdo tradicional, ou seja, as historias da
marca contadas pelas empresas para seus publicos em uma comunica¢io unidirecional, agora

assistimos a um compartilhamento de vozes ¢ a historias contadas pelos publicos.

Embora inovador e ousado, esse contar histérias ¢ também complexo. O
compartilhamento de vozes implica aceitar, por parte da empresa, que aqueles que sempre
foram os receptores de suas mensagens possam falar de sua marca. Estamos falando, portanto,
de uma situacdo em que empresa e publico interagem e constroem juntos uma historia
relacionada a marca, mesmo que a “versdo final” seja dada pelos publicos. Esse processo
envolve estratégias de comunicacdo relacionadas a modelos de comunicagdo voltados para a
simetria, interacdo, visibilidade, entre muitos outros elementos ja citados aqui. Um exemplo
seria 0 The Media Cloverleaf - Modelo de relacionamento do ecossistema de midia, o qual

explica que aquilo que constitui o ecossistema de midia € saber contar uma boa historia.

Ja no que se refere ao contar historias, embora também possa existir certa participacao
da empresa, essa ¢ mais articuladora e propulsora da intera¢do, pois quem desenvolve a
historia e a compartilha sdo os publicos. Esse ¢ um exemplo préximo do Modelo hibrido de
circulacdo pervasiva, onde uma combinagcdo de for¢as determina como o material ¢

compartilhado nas culturas de uma forma muito mais participativa e desordenada.

O fato ¢ que ha espago para se planejar o contar histérias. As histérias podem estar
relacionadas aos valores, produtos, servicos e colaboradores, assim como podem surgir da
interacdo dos consumidores e clientes com a marca ¢ seus atributos. As historias também
podem ser individuais e ndo necessariamente direcionadas a marca. Além disso, podem estar

relacionadas a temas especificos, como a propria atuacdo de responsabilidade social da
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empresa, um assunto ainda pouco desenvolvido nas plataformas digitais. O importante ¢ que

sejam criados vinculos com os individuos.

Por fim, os aspectos de gestdo da comunicagdo nas organizagdes estdo relacionados
aos profissionais tidos como os responsdveis por planejar a presengca da empresa nas
plataformas de midias sociais digitais, assim como nas demais formas de comunicagdo com os
publicos. No entanto, o que parece ocorrer ¢ que a atividade de relagdes publicas, a qual
defendemos ao longo deste estudo como aquela que deve fazer a gestdo da comunicagio nas
organizagdes, perde for¢a de atuagcdo quando representada pelos profissionais graduados nesta
profissdo em grande parte das organizagdes. Acreditamos que o enfraquecimento se deve a
formacdo de tais profissionais que, diante da atual estrutura curricular, ja saem enfraquecidos
para atuarem nos meios digitais, € a pouca interacdo com pessoas do segmento de tecnologia,
principalmente os que trabalham com plataformas e dados. O profissional de relagdes publicas
tem em sua esséncia a relagdo. Ou seja, a relagdo entre a organizacao e seus publicos. Porém,
ha de compreender que tal relagdo mudou ap6s as TICs e a propria evolugdo da web, exigindo
desse profissional competéncias voltadas também para o ambiente digital. Ao analisarmos,
por exemplo, a visdo contemporianea de publicos, de comunicacdo, de conteudo, de
comportamento ¢ de sociedade, veremos que inimeras mudangas em relacdo a comunicagao
tradicional vém acontecendo e o profissional de RP precisa estar preparado para atuar nesse

campo.

Sendo assim, frente aos aspectos apontados, esperamos que esta dissertagdo possa
contribuir, principalmente para a formacao dos alunos de graduacao que estdo iniciando suas
trajetdrias profissionais, para que tenham um melhor entendimento da grandeza da atuacdo de
relagdes publicas em uma sociedade digitalizada. Além disso, deixamos aqui a possibilidade
de estudos futuros direcionados a constru¢do de um modelo para explicarmos ndo apenas o
caminho para atuar no ambiente digital e saber contar boas histérias, mas, acima de tudo,
mostrarmos para inimeras outras organizagdes, principalmente aquelas de cultura resistente
ao mundo digital, a viabilidade da presenca nesse ambiente com conteido aderente e
pervasivo aos diferentes contextos e comunidades brasileiras. Tal modelo proposto poderia
ser implementado por meio de um conjunto de estratégias reais e viaveis de comunicacao
integrada digital contemporanea, como aquelas que observamos ao longo desta dissertagcdo de
mestrado, ¢ de acordo com a realidade, produto, servico, valores e até historias de cada

organizagao.
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Apéndice A

Perguntas roteiro:

1.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Posso gravar? Se voc€ ndo quiser responder alguma pergunta, ndo tem problema.
Por favor, qual seu nome completo e formagao?

Qual seu cargo atualmente?

Vocé esta na Nestlé faz quantos anos?

Quais sdo as areas e/ou funcdes que estdo com vocé hoje?

Posso dizer que toda a comunicagdo da Nestlé Brasil nas plataformas de midias sociais
esta com vocé€? Ou ¢ apenas o institucional?

Vocé acompanhou a decisao da empresa em fazer parte das plataformas de midias
sociais?

Foi uma iniciativa do Brasil ou veio da matriz?

Hé quanto tempo posso dizer que vocés estao utilizando as midias sociais na
comunicagao?

O que voce pensa sobre as midias sociais?

Vocé acredita que a participagdo da empresa nessas midias € significativa, ou seja,
vocé acha que traz algum retorno?

Por que a Nestlé resolveu fazer parte das midias sociais?

Em quais plataformas de midias sociais vocés estdo presentes?

] Facebook

] Twitter

] Instagram

] Utilizam o WhatsApp?
] Alguma outra?

1

Em relacdo ao Facebook, por exemplo, pelo que pesquisei no site, vocés tém 58
marcas. Tem uma pagina no Facebook para cada uma?

Por que tantas plataformas?



16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.
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Qual vocé considera mais importante e por qué?

Quem atualiza. Agéncia ou vocés?

Se for agéncia, vocés precisam aprovar?

Em uma situacdo de crise qualquer, como, por exemplo, aquela que aconteceu no link
para visita a fabrica na fanpage institucional do Facebook, como vocés sdo envolvidos

€ como costumam reagir?

Muitas empresas hoje ainda participam das plataformas de midias sociais digitais
porque acreditam que precisam estar 14, mas ndo tem uma presencga forte. Pela atuagado

de vocés, entendo que ha um planejamento (estratégia) para direcionar esta atuacdao. E
iss0?

Vocé sente diferenga no planejamento da comunicacao antes e depois das midias
sociais?

Vocés incluem no planejamento da comunicagao o digital (midias sociais) ou esse
tema ¢ tratado separado?

Vocés atuam de acordo com um planejamento feito no Brasil ou as diretrizes vém
prontas da Sui¢a?

Vocés tém autonomia ou eles precisam aprovar o planejamento?

O planejamento da comunicagao ¢ feito contemplando todos os produtos ou vocés tem
planejamentos separados?

Como vocé ve o individuo que visita, curte ou interage com a pagina da Nestlé? Quem
¢ ele para vocé?

Vocé considera esse individuo um:

[ ]Cliente

[ ]Publico

[ ] Grupo especifico de interesse da empresa
[ ] Audiéncia

Outros?

Esta ¢ a forma como vocé gostaria de identifica-los ou tem outra que vocé gostaria que
eles fossem futuramente?



29.

30.

31.

32

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.
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Vocé considera que com o advento das tecnologias de comunicagdo, principalmente,
as plataformas de midias sociais digitais, o publico ganhou poder diante das empresas?
[ ]Sim

[  ]Nao

E vocé acha que, por consequéncia, as empresas perderam a totalidade do discurso?
[ ]Sim
[ ]Nao

Normalmente, as areas ou outras diretorias procuram vocés ou vocés aqui oferecem
um projeto de comunicagao para determinado produto?

. Quem cuida do contetido de determinado produto no Facebook, a 4rea de marketing

ou voces?
Vocés tém alguma participagdo nisso?
E numa situagdo de crise, vocés sao envolvidos?

O que vocé considera como o maior retorno da participagdo da empresa nas midias
sociais?

Vocé acredita que aumente a visibilidade da marca?
Quais sdo as principais caracteristicas das midias sociais para vocé?

Qual ou quais palavras vocé acredita que correspondem a atuacao da empresa no
Facebook institucional? E no Facebook da Garoto? E no Twitter da Garoto? E no SAC
da Garoto no Twitter? E no Instagram? E no YouTube?

[ ]Interagdo? ( )sim( )ndo

[ ]Dialogo? ( )sim( )ndo

[ ] Relacionamento? ( ) sim ( ) ndo

[ ] Visibilidade para a marca? () sim ( ) ndo

[ ] Participagdo? ( )sim( )nao

Alguma outra?

O que vocé entende que ¢ importante numa pagina de midia social digital, como o
Facebook, por exemplo, ¢ a quantidade de pessoas que curtem sua pagina ou a

quantidade de comentérios e intera¢cdes com as pessoas?

Vocés planejam as mensagens que sdo postadas no Facebook ou vocés inserem o

contetdo de forma nao prevista, ou seja, num formato de participagdo aberta?



41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.
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Vocé ja teve alguma experiéncia de deixar o publico construir algum conteudo com a

empresa nas plataformas de midia social digital?

Ou voc¢ prefere apenas postar quase que diariamente as mensagens e deixar o publico

comentar?

Vocé acredita que o compartilhamento de conteido pode contribuir para que

comunidades sejam criadas e se fortalegam diante da marca?

Podemos dizer que, na Nestl¢, a comunicagdo ¢ integrada? Ou seja, que sua diretoria,
por meio da comunicacdo institucional, interage com as areas de marketing e

comunicagdo interna, por exemplo, antes de publicar algo?

E quem faz a gestdo dessa comunicagao ¢ sua diretoria?

Em uma situagdo de conflito qualquer nas plataformas de midia social digital, vocés se
comunicam com os publicos (dialogam com eles) e fazem algum tipo de pesquisa? Ou

preferem ndo comentar?

Vocé ja ouviu falar ou acredita que devemos estimular o contar histérias nas midias

sociais?

Vocé acredita que uma boa comunicagdo ¢ formada por diferentes tipos de midia, por

exemplo, a midia tradicional, a hibrida, a de propriedade e a social ou nao?

Qual ¢ a sua percep¢ao ou avaliacdo em relacdo a atuagcdo da empresa no ambiente

digital?
Existe algum resultado de pesquisa que fale sobre a atuacdo da Nestlé nas midias
sociais?

7

E a mesma agéncia que controla todas as paginas do Facebook? E as outras

plataformas?

Como ¢ a participacao da area de vocés nisso?
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53. Como vocé vé a diferenga de curtidas (em numeros) e a interagdo dos usuarios nas
paginas? O Institucional é o que tem o menor nimero € menos interagdo se comparado

com a pagina da Garoto. Por qué?

54. Qual a relagao de vocés com a diretoria de valor compartilhado/responsabilidade
social?

55. Vocé gostaria de me contar mais alguma coisa? Acrescentar alguma informagao?
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