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Prefacio

Enquanto a no¢dao de mundo nao se acaba, se reinventa

Fazer ou ndo fazer é sempre uma questio. Nossas escolhas a
cada dia devem ser mais ancoradas em decisdes rapidas e certei-
ras. Rapidas porque tendemos a acreditar e a agir como se nao
houvesse tempo a perder; certeiras porque de forma imediata
nossas escolhas se espraiam pelas redes com “curtidas”, “comen-
tadas” ou “compartilhadas” que nos sdo gentilmente concedidas
por amigos, seguidores ou simplesmente conectados.

A decisdo e as escolhas sdo amparadas pelo conceito de deon-
tologia - ligada a filosofia moral contemporanea -, estudado por
Rafael Vergili a luz das relagdes publicas, profissdo (area, campo
profissional, académico e cientifico) associada de forma direta a
gestdo de relacionamentos entre publicos e organizagdes (dos
mais diversos tipos, objetivos e perfis, vale destacar). A constru-
cdo do habitus do relagdes-publicas estaria intrinsecamente liga-
da a um tempo e a um movimento que ndo necessariamente
refletiriam as construcdes de sentido contemporaneas.

E com a rapidez atual chega-se quase a crer que para ser con-
temporaneo seja preciso destituir alguns saberes como os experi-
mentados nas “velhas” tecnologias, nas “velhas” redes offline. A
desestruturacdo de tempo e de espaco sentida por conta doonline
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levou o autor a pesquisar a fundo os perfis de atuacdo desse pro-
fissional - o relagcdes-publicas - no contexto de redes e os demais
profissionais que af se abrigam. E as imbricagdes entre ser e estar
ndo refletem necessariamente a conjugacao que se esperaria.

Mas qual conjuncdo efetiva encontramos? O hibrido entre for-
macao e atuagdo parece prevalecer, pois a comunicacdo ja nao se
comporta em si. Cada pessoa, a partir de seus pocket gigabytes,
consegue enunciar mais e melhor a cada dia, desconstruindo a
ideia de poder da comunicacdo, mas também se crendo “supe-
rempoderada”, ainda que isso muitas vezes disfarce o desco-
nhecer-do-desconhecer.

Quando na banca de mestrado de Vergili na Casper Libero,
com os respeitados professores Walter Teixeira Lima Jr. e Edilson
Cazeloto, deparei com o pesquisador e com sua obra, ndo tive du-
vida: o trabalho precisava ser publicado. E ndo apenas como con-
tribuicdo para as relagdes publicas ou para a comunicacdo, mas
para pensarmos em como estamos interagindo com o imponde-
ravel. A seducdo das redes, das tecnologias, da inovacgao inces-
sante leva ao pensamento de como se formam os publicos e como
se constrdi a opinido.

Novos temas a cada dia exigem novos e talentosos pesquisa-
dores. Para dar conta disso, vai o meu endosso ao trabalho e a pes-
soa de Rafael Vergili, jovem envolvido e dedicado as discussoes
sobre os novos significados gerados a todo instante que nos de-
mandam mente aberta.

Luiz Alberto de Farias, PhD
Professor doutor da Universidade de Sdo Paulo, professor titular
da Casper Libero e diretor académico da Escola de Comunicacgao

e Educacdo da Universidade Anhembi Morumbi



Introducao

Os profissionais de rela¢des publicas! utilizam diversos
veiculos de comunicacdo para tentar melhorar o relacionamento
entre as organizacoes em que atuam e seus stakeholders (publicos
de interesse). Isso, em consequéncia, tende a fortalecer a imagem
institucional e a reputacdo corporativa das empresas.

Desde o advento da web, registra-se um aumento constante do
acesso a internet e, mais recentemente, da utilizacdo de redes so-
ciais. Em consequéncia desse processo, e do interesse em novos
publicos, é possivel afirmar que as redes sociais tém recebido
crescente investimento organizacional, tanto no monitoramento
quanto na articulacio direta. Porém, elas ndo devem ser - e pro-
vavelmente ndo serdo - utilizadas como a Ginica maneira de co-
municacdo com os publicos de interesse de uma empresa.

Como o ambiente em rede continua a ser definido, por mui-
tos, como um espaco sem leis e fronteiras, as empresas ainda ndo
investem plenamente na area. Algumas organizagdes tém me-
lhorado a qualidade de seus websites e até disponibilizado alguns
blogues corporativos para tentar aumentar a interatividade com
os usuarios. Todavia, a profissionalizacdo de um novo segmento
de mercado, baseado em redes sociais, ainda pode ser considera-
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da insatisfatéria. E o que indica a pesquisa “Midias sociais nas
empresas: o relacionamento online com o mercado”, realizada

pela auditoria e consultoria Deloitte (2010, p. 7):

Apesar do grande nimero de organizagoes que utilizam as midias sociais,
amaioria delas ainda ndo atinge completamente todos os beneficios pro-
metidos, ndo compreende os riscos ou nao conseguiu implementar mi-
dias sociais de forma integral em toda a empresa, o que exige uma
transformacao na cultura e nos habitos dos profissionais que serdo os ato-

res sociais no relacionamento com o mercado.

Isso se deve ao fato de essas redes propiciarem um formato de
conversacao e ndo de monologo, em que os préprios usuarios de-
finem o que serd discutido. Ou seja, insere-se um conceito de co-
municacdo em que existe troca constante de informacao. Esse
ambiente pouco controlavel assusta algumas organizagdes, que
pensam que ndo conseguirdo se defender dos possiveis comenta-
rios contrarios aos seus produtos e servicos.

Apesar de destacar a importancia do uso das redes sociais por
empresas, o presente livro ndo tem o proposito de afirmar que elas
sdo a Unica solucao para todos os problemas de relacionamento e de
imagem com os publicos envolvidos com as organizagoes, configu-
rando uma alternativa para complementar outros processos comu-
nicacionais. De acordo com Carolina Frazon Terra (2011a, p. 23):

E possivel dizer que antes o foco da comunicacio organizacional girava
em torno da assessoria de imprensa, relacdes publicas e publicidade.
Hoje, a comunicagao integrada em diversas midias (sobretudo digitais)
complementa o tradicional tripé imprensa-rela¢des publicas-publici-

dade, além de ganhar “vozes” de usudrios comuns.



Relacdes publicas, mercado e redes sociais

Nesse sentido, ndo hé indicacio para abdicar de veiculos tradi-
cionais, mas reforca-se que o recorte realizado no presente livro
enfatiza as redes sociais e, em consequéncia, o relacionamento
com stakeholders (publicos de interesse) que tém acesso a web.

Com base nessas definicdes, busca-se aprofundar o conheci-
mento na area de relacdes puiblicas e promover uma contraposicao
com as areas de jornalismo e marketing, que ja participam mais
intensamente do segmento de mercado referente as redes sociais.

Tal constatacdo esta vinculada diretamente a um dos princi-
pais motivos de inquietacdo para o desenvolvimento deste proje-
to —a andlise dos resultados obtidos na pesquisa ja referida.

O estudo teve a participacdo de 302 empresas - de diferentes
portes, localidades e setores - e apresentou dados interessantes a
respeito da relacdo entre RP, organizagdes e redes sociais. Entre
os resultados mais significativos, pode-se verificar que as ativida-
desnas midias sociais, em 73% das organizac¢des, sdo administra-
das pela area de marketing. Em seguida, com 16%, pelo
departamento de tecnologia da informacdo. Em quarto lugar,
com apenas 12%, vem a area de rela¢des publicas, sendo supera-
da pelo departamento de vendas, com 13%.

Ja na pesquisa quantitativa deste livro, que foi realizada ape-
nas com empresas de grande porte e é detalhada no terceiro capi-
tulo, constatou-se que 42,1% das organiza¢des optam por deixar a
articulacdo de redes sociais a cargo da area de comunicacdo. Na
sequéncia, aparece o ntcleo de marketing, com 32,5%. A presen-
ca de um departamento especifico, focado apenas na web, é a ter-
ceira mais utilizada, com representativos 18,3%. Articulacoes
informais por parte dos colaboradores somam reduzidos 7,1%.

Diante desse cenario, o temor, por parte das organizagoes, de
receber opinides negativas e possivelmente de sofrer prejuizos a
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reputacdo corporativa tende a aumentar, devido sobretudo ao
foco mercadolégico e a auséncia de capacitacdo para relaciona-
mentos no uso das redes. Esse é um desafio com o qual o profis-
sional de relagcdes publicas precisard lidar no processo de
demonstracdo de sua importancia no relacionamento com o0s
publicos, por meio de redes sociais, tendo como base o didlogo.

Como registra a pesquisa Deloitte (2010), o relagdes-publicas
ainda ndo tem participacdo de destaque - nem de investimento
-nas empresas, mesmo com resultados expressivos na satisfagcao
com os servicos apresentados. De acordo com a analise dos da-
dos, as agéncias de relacdes publicas e comunicagdo ficam em
primeiro lugar (19%), considerando-se somente as respostas com
avaliacdo excelente, e em segundo lugar (65%), somando-se ana-
lises de excelente e bom, sendo superadas apenas por empresas
de desenvolvimento web, que atingiram 67% de excelente e bom.
Com base apenas nas informagdes e sem julgamento de valor -
até por serem servicos complementares -, é preciso levar em con-
ta que os resultados obtidos pela drea de relacdes publicas podem
ser considerados superiores aos das agéncias de marketing, que
obtiveram 15% de avaliacdo excelente e 50% na soma entre exce-
lente e bom (Deloitte, 2010).

Outro fator instigante é que, pelos resultados obtidos com a
pesquisa quantitativa apresentada no terceiro capitulo deste li-
VIO, 78,1% das empresas participantes declararam ter o objetivo
de aprimorar o relacionamento com seu publico nas redes so-
ciais. Paradoxalmente, apenas 12,5% dos respondentes sdo estu-
dantes de ou graduados em Relac¢des Publicas, teoricamente um
profissional formado para exercer essa funcao.

Qual seria 0 motivo, entdo, para o profissional de RP nao estar
tdo inserido nesse segmento de mercado e para a atividade de re-
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lacdes publicas nao ser tao valorizada quanto outras de comuni-
cacdo social em areas que envolvam redes sociais?

Para tentar responder a essa pergunta, propde-se uma estru-
tura com quatro capitulos. Basicamente, os dois capitulos ini-
ciais terdo a funcado de contextualizar os principios que norteiam
a atividade de RP e o novo ambiente em que o profissional esta
inserido. Ja os dois capitulos finais abordarao a aplicacdo de pes-
quisas de campo, fazendo ainda a analise e a apresentacdo dos
resultados obtidos, contrastando-os com conceitos de autores
renomados na area.

O primeiro capitulo - intitulado “Internet, web e redes so-
ciais: limites e potencialidades” - tem como pressuposto basico
a contextualizacdo e a evolucdo do ambiente em que as redes
sociais estdo imersas, assim como a descricao dos antecedentes
tecnologicos dainternet e a importancia que a web adquiriu nos
ultimos anos.

O segundo capitulo - “Deontologia e novos desafios para as
relacdes publicas” - é dedicado a comparacdo de conceitos de RP,
tendo como principal objetivo definir o termo “deontologia” e sua
aplicabilidade a profissdo de rela¢des publicas, além de criar uma
ponte para a abordagem das teorias relativas as redes sociais, des-
tacando a caracteristica de complementaridade para atingir os
publicos de interesse e fortalecer a reputacdo corporativa por
meio do relacionamento.

Nesse momento, cabe ressaltar que o estudo considera que a
gestdo da reputagdo é importante tanto nas redes sociais quanto
nas relagoes presenciais. O monitoramento e o alcance dos publi-
cos de interesse das organizacdes eram mais restritos antes do
advento da web, quando os principios norteadores da atividade
de RP foram tracados, mas ainda existem lacunas, mesmo nesse
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novo ambiente, de dificil preenchimento. Ainda que com o auxi-
lio de profissionais capacitados, uma empresa constantemente
terd controle limitado sobre sua reputacdo, até mesmo por ser
formada principalmente por um conjunto de atribui¢des exter-
nas. Também terd dificuldades para monitorar e participar ativa-
mente de todas as redes existentes, sendo capaz, em geral, de
optar pela delimitacdo de algumas delas para reduzir prejuizos de
imagem e, eventualmente, fortalecer a reputagao corporativa
diante de grupos selecionados.

Apoiando-se nas premissas supracitadas, o terceiro capitulo
- “Ainfluéncia da tecnologia em RP: as maiores empresas do pais
e as exigéncias do mercado” - tem como foco principal a andlise
dos resultados obtidos com a realizacdo de duas pesquisas de
campo, sendo a primeira quantitativa, com articuladores de re-
des sociais das maiores empresas do pais que tém perfil oficial no
Twitter, e a segunda qualitativa, com representantes de agéncias
de comunicagdo e redes sociais que prestam servicos a grandes
empresas do Brasil.

Por fim, o quarto capitulo - “Relacdo entre entendimento da
estrutura tecnolodgica e articulagdo de redes sociais” - é composto
basicamente da anéalise detalhada das atividades e fungdes que
poderiam ser exercidas pelo profissional de relacdes ptblicas nas
redes sociais, com base em uma comparagdo entre a deontologia
da profissdo e as novas exigéncias do mercado. Além disso, apre-
senta discussdes acerca do netweaving (articulacdao de redes), da
transdisciplinaridade e do pensamento computacional.

Assim, em resumo, com o desenvolvimento dos quatro capi-
tulos mencionados, pretende-se apresentar informacdes a res-
peito dos antecedentes tecnoldgicos e das intencionalidades? da
internet e das redes sociais; conceitos de RP; resultados de pes-
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quisas de campo; e contetido para interessados nas relacées entre
as novas tecnologias, as altera¢gdes nas estruturas organizacio-
nais e a capacitacdo do profissional de relacdes publicas. Nas con-
sideracoes finais, reflito acerca dos valores, da capacitacdo e das
habilidades requisitados pelas grandes empresas para que o RP
possa participar desse novo nicho de mercado de maneira efeti-
va, intensa e constante.

Como devem saber os interessados na tematica deste livro,
desde 1900, ano em que surgiu a primeira agéncia de publicidade
e relagbes publicas, a Publicity Bureau, em Boston (Estados Uni-
dos), as cartas, os comunicados de imprensa e os press kits envia-
dos a midia tradicional sempre foram dominantes na drea de RP.
Porém, com a introdu¢do das novas tecnologias, de acordo com
Joseph Straubhaar, Robert LaRose e Lucinda Davenport (2010, p.
311, tradugdo nossa), “vocé deve comecar sua mensagem online
para ser visto e ouvido. Nao importa se sua empresa ou cliente é
local, nacional ou internacional”. Nesse sentido, conforme anun-
ciam os proprios autores (ibidem, p. 306, traducdo nossa): “Bem-
-vindo ao novo mundo das relacées publicas!”

15



Internet, web e redes sociais:
limites e potencialidades

C omo previu Vilém Flusser (2007), pode-se dizer que, cada vez
mais, amplia-se o uso de novas tecnologias, pois os c6digos - sis-
tema de simbolos para possibilitar a comunicacdo entre homens
e dar-lhe sentido - tornaram-se extremamente poderosos e
transformaram cidaddos em fabricantes de mundos paralelos,
que simulam a realidade e coletivamente demonstram aos usua-
rios confianca em sua eficcia.

Em O mundo codificado: por uma filosofia do design e da comuni-
cagdo, o autor, ao tentar desvendar o papel das novas midias, indi-
ca que o ser humano passaria a viver inexoravelmente ligado as
maquinas, dependendo em demasia de outra “natureza” e, por
conseguinte, convivendo com cédigos digitais que ele mesmo
ajudou a gerar artificialmente. Flusser, nessa seara, indica que as
pontas dos dedos tornam-se as partes mais importantes do orga-
nismo, ja que sio elas as responsaveis por pressionar o teclado,
com liberdade controlada - devido as limitacdes impostas pela
maquina - para programar, definir as melhores op¢des e operar
com os simbolos.
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Ainda na perspectiva do autor, a tentativa constante de modi-
ficar a natureza por meio da tecnologia (maquinagao) seria a base
de toda cultura, dando origem a uma nova civilizagao, iniciada
pelas tecnoimagens, em que o pensamento em superficie (ima-
gens) absorveria o pensamento linear (escrita), o que seria uma
mudanca radical no ambiente, nos padroes de comportamento e
em toda a estrutura da sociedade. Ou seja, um panorama em que
as imagens técnicas superariam a importancia dos textos na dis-
seminacdo de informagdes. Uma cultura em que os objetos e as
maquinas significariam menos obstaculos e cada vez mais veicu-
los de comunicagdo entre os homens, representando um pouco
mais de liberdade.

Em consequéncia de todo o processo relatado, registra-se um
aumento no acesso a internet e na utilizacdo de redes sociais, o
que faria com que qualquer numero ou dado referente a isso
apresentado aqui ja estivesse defasado antes mesmo da conclu-
sdo desta obra.

Nessa perspectiva, é possivel abordar algumas ideias do livro
A galdxia da internet: reflexdes sobre a internet, os negdcios e a socie-
dade, de Manuel Castells (2003), que aborda a histéria da internet,
seu impacto no mundo de hoje e suas possiveis consequéncias
(positivas e negativas), levando em consideracdo a forma como
ela é organizada’ e utilizada.

Lendo essa obra, é possivel observar aspectos importantes do
desenvolvimento da internet. Um ambiente extremamente inte-
rativo, criativo e produtivo, mas, ao mesmo tempo, composto por
um sistema que provoca inseguranca‘ e divisao digital. Ao abor-
dar esta ultima caracteristica, percebe-se na obra o destaque para
a desigualdade de difusdo da internet, em termos de velocidade e
largura de banda. Identifica-se que seus efeitos ndo se restringem



