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RESUMO

Este artigo propde uma reflexdo a respeito das mudancas no papel desempenhado pelo
profissional de Relacbes Publicas nas organizacdes causadas pela internet e as novas
midias digitais. Inicialmente analisa os modelos de Processo de Relacdes Publicas
propostos tradicionalmente pelos tedricos da profissdo, concentrando-se no modelo
construido por Candido Teobaldo de Souza Andrade e posteriormente reorganizado por
Waldyr Gutierres Fortez. Em seguida enumera as principais ferramentas das midias digitais
disponiveis para processos de Comunicagcdo Empresarial. Finalmente, aponta como cada
uma destas ferramentas pode ser empregada como suporte a cada uma das etapas do
Processo de Relacbes Publicas.
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INTRODUCAO

A atividade e a profissdo de Relacbes Publicas, apesar de ser tradicional em
varios paises do mundo e de se regulamentada por lei no Brasil desde a década de
1960, continua incompreendida por empresarios, administradores e profissionais das
mais diversas areas envolvidas com a gestdo das organizagles, inclusive da
Comunicagéao Social. Oficialmente definida como “a atividade e o esforgo deliberado,
planejado e continuo para estabelecer e manter a compreensdo mutua entre uma
instituicdo publica ou privada e o0s grupos de pessoas a que esteja, direta ou
indiretamente, ligada" (definicAo adotada pela Associacdo Brasileira de Relacgdes
Publicas), esta atividade tem como objeto de trabalho a gestdo da Opinido Publica e
suas implicacdes as atividades da organizacdo que atende, utilizando para isso as
técnicas e as ferramentas da Comunicacao Social.

Ponto primordial desta definicdo oficial € caracterizacdo da atividade de
Relacdes Publicas como um esforco deliberado e planejado, ou seja, Relacbes
Publicas nédo séo atividades que acontecem por acaso (FORTES, 1998, p.34). Uma
empresa somente pode se ater as questdes ligadas ao gerenciamento da Opinido

Publica se contar com o envolvimento e a deliberacdo da alta diretoria da
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organizacdo bem como do concurso planificado de ferramentas de gestdo e de
comunicacao por profissionais devidamente qualificados. Entende-se, portanto, que
a atividade de Relac¢des Publicas ou de gerenciamento das relagdes da organizacao
com seus publicos de interesse, dependem diretamente de um esfor¢o de gerencial,
que precisa ser conduzido de maneira racional e sistematica, respeitando-se
algumas etapas fundamentais, descrevendo-se um processo logico e ciclico para a
sua implantacéo.

Diversos autores e tedricos da profissdo ja se ocuparam em enumerar quais
seriam as etapas de um Processo de Relacbes Publicas ideal, havendo inclusive
algumas pequenas divergéncias entre eles. Embora estas divergéncias nos
permitam concluir ndo existe uma receita universal para a implantacdo desta
atividade e que cada situacdo demanda suas proprias solugcbes, as etapas do
Processo de Relacfes Publicas funcionam como uma orientacdo ou um ponto de
apoio ao profissional, ndo anulando a possibilidade de ajustes. Para gerenciar o
relacionamento com o0s publicos de interesse da organizacdo buscando
manifestacbes positivas da Opinido Publica o profissional precisa contar com um
amplo conhecimento destes publicos, compreendendo sua cultura, suas questbes
sociais, demograficas, psicograficas e comportamentais. Este mapeamento, somado
a criatividade e ao repertério de solugbes gerenciais conhecidas pelo profissional
podem levéa-lo a adotar solu¢des inovadoras, ndo previstas nos modelos conhecidos
de Processo de Relagbes Publicas, mas que se ajustam perfeitamente as suas
necessidades.

Recentemente um dos fatores que mais tém provocado ajustes no modo de
atuacdo do profissional de RelagBes Publicas é o avanco das midias digitais,
especialmente a internet. Nao s6 o avanco tecnoldgico, mas principalmente o
aumento no numero de usuarios conectados e das possibilidades de mobilizacao e
de reunido destes usuarios nas chamadas comunidades online. Estes ambientes
digitais onde os individuos tém oportunidades de relacionamentos, de trocas de
informacdes, de colaboracdo e de defesa mutua, permitem o surgimento de novos
tipos de publicos de interesse para as organizacdes, demandando novas solucdes
em seu gerenciamento.

Este artigo propde, entdo, um cruzamento de informacdes entre um modelo
de Processo de Relagdes Publicas e as funcionalidades das novas ferramentas

digitais de comunicacdo, que permitem o surgimento das Comunidades Online e das



Redes Sociais, com o objetivo de compreender como cada uma das etapas do
processo pode ser afetada, positiva ou negativamente pelos avancos da midia
digital. Para isso, inicialmente € necessario mapear o modelo de Processo de

Relag6es Publicas que sera analisado.

O PROCESSO DE RELACOES PUBLICAS

A idéia de um Processo de Relacbes Publicas que, em certa medida,
padronize as etapas que devem ser seguidas no desenvolvimento desta atividade,
tem sido defendida por teéricos da profissao ao longo das ultimas décadas, havendo
inclusive pequenas divergéncias entre os diversos modelos ja propostos. Como uma
area ligada a gestdo das organizacdes e aos processos da Comunicacao Social, a
atividade de Relacdes Publicas tem natureza dindmica e mutagénica, sendo
influenciada por questdes conjunturais envolvendo avangos tecnolégicos,
adaptacOes culturais, transformacdes econOmicas e a globalizacdo. Todas estas
coisas tém implicacdes na maneira como a Opinido Publica é formada e, por isso,
conspiram para tornar fragil a idéia de um roteiro ou uma de receita fixa e
imprescindivel para que uma determinada atividade possa ser considerada Relagtes
Publicas. De qualquer forma, ado¢cdo de um modelo de Processo de Relacdes
Pudblicas funciona como um ponto de apoio ou como uma orientacdo a ser seguida
pelo profissional, que ndo o impeca de lancar médo de solucdes proprias de seu
repertério, mesmo que inovadoras ou ndo previstas no modelo utilizado.

Para este artigo, que tem como objetivo identificar como as novas
caracteristicas das midias digitais pode influenciar o Processo de Relac¢des Publicas,
sera adotado o modelo proposto por Candido Teobaldo de Souza Andrade (1993,
p.89) e posteriormente reorganizado por Waldyr Gutierrez Fortes (1998, p.38).

Irredutivel em sua proposta, ANDRADE defende que para o desenvolvimento
da atividade de Relacbes Publicas “ha necessidade de se fixar um processo, em
todas as suas fases, na busca de melhor efetividade do seu objetivo” (idem). Para
ele, portanto, estas etapas devem ser fixas e comuns em qualquer desenvolvimento

da atividade, sendo elas:



12 FASE: Determinacdo do grupo e sua identificagdo como publico:
Entende-se publico como uma forma aprimorada de comportamento coletivo.
Segundo ANDRADE, publico:

€ um agrupamento espontaneo, constituido de pessoas, encarando uma
controvérsia ou interesse, com idéias divididas quanto a solucdo ou
medidas a serem tomadas, com oportunidade para discutir e emitir opinido.
(ANDRADE, 1993, p.90)

Ou seja, para que um grupo de pessoas possa ser considerado um publico
para a organizacao, este deve ter condicbes de didlogo com a empresa. Nesta fase
o profissional deve criar as condicbes para que 0s grupos de interesse da
organizacdo tenham a possibilidade de emitir suas opinides, esclarecer contradigbes
e, até mesmo, criticar ou condenar determinadas a¢fes da empresa, para que assim
possam ser considerados publicos e receberem tratamento como tal.

22 FASE: Apreciacdo do comportamento do publico: Depois de
identificados os grupos de interesse para a empresa e 0 estabelecimento das
condi¢cdes que permitem a sua constituicio como publicos, cabe ao profissional
aprofundar-se no conhecimento de sua formacéo. Nesta fase o objetivo é responder
a perguntas como: Quem sdo as pessoas que fazem parte deste publico? Quais sao
suas preocupacfes? Qual seu nivel de interesse na empresa? Quais sdo seus
valores, principios e padrdes de comportamento? Quanto mais conhecimento a
empresa tem sobre seus publicos, melhor ela pode organizar suas acfes e mais
estratégica ela pode ser no gerenciamento da Opinido Publica.

32 FASE: Levantamento das condi¢cdes internas: Apos conhecer e formar
0s publicos, o profissional deve se ater em aprofundar seu conhecimento sobre a
empresa, sua cultura, seus principios e valores, seus métodos e processos de
trabalho, seus modos de producdo, seus departamentos e seus profissionais.
Quanto maior for o conhecimento do profissional a respeito da empresa, mais
condicdes ele tera de solucionar os problemas de Opinido Publica.

42 FASE: Revisdo e ajustamento da politica administrativa: Ciente das
inquietacbes da Opinido Publica e conhecedor da organizacédo e do funcionamento
interno da empresa, nesta fase o profissional de Rela¢des Publicas deve promover
as mudancas necessdrias para que 0s publicos sejam atendidos em suas

necessidades.



E nesta fase que as Relagdes Publicas aparecem (...) como uma funcéo de
estado-maior, colocada na alta administracdo, pois s6 neste escaldo € que
se torna possivel sua intervencdo na politica administrativa de uma
organizacdo. (ANDRADE, 1993, p.95)

52 FASE: Programa de informacdes: Nesta fase o profissional lanca mao
das ferramentas de comunicacdo, especialmente Comunicacdo Interna e
Comunicacao Institucional, para manter o esclarecimento dos publicos a respeito da
organizacao. Estas ferramentas de comunicacédo devem ser dispostas de tal forma a
permitir também o dialogo com os publicos e a retroalimentacdo, para que a
empresa também possa ter acesso as suas inquietacdes, participando da formacao
da Opinido Publica a respeito da organizagéao.

62 FASE: Controle e avaliacdo dos resultados: Como um processo
gerencial e um esforco deliberado da alta administracdo da empresa, as atividades
de Relac¢des Publicas precisam ser ciclicas e continuas. Assim, nesta fase o
profissional cria as condigbes para que 0s programas implementados sejam
devidamente acompanhados e os resultados obtidos possam ser evidenciados. Este
monitoramento pode fazer surgir novas necessidades, que demandem novas acoes,

garantindo a perenidade do gerenciamento da Opinido Publica.

Esta proposta foi posteriormente reorganizada por FORTES. Para ele “este
processo € perene, adaptavel, sensivel ao tempo, admite flexibilidade,
simultaneidade e correlacdo entre as suas fases, por privilegiar, basicamente, o
completo estudo dos publicos — finalidade principal das Rela¢des Publicas” (1998,
p.40).

Fiel a proposta de ANDRADE, a contribuicdo de FORTES, que é seu
discipulo direto, consiste principalmente em uma correlacdo entre as Etapas do
Processo de Rela¢gbes Publicas e o conjunto das funcdes basicas a serem
desempenhadas pelo profissional no exercicio da atividade, sendo elas: Pesquisa,
Assessoramento, Coordenacao, Planejamento, Execucéo, Controle e Avaliacéo.

Assim, FORTES prop&e o agrupamento das fases do Processo de Relacdes
Publicas e as fun¢Bes béasicas da profissédo “em quatro momentos correlatos que ndo
se confundem, mas pressup6e uma acao continua e formam um conjunto dindmico
de variaveis” (1998, p.40). Para ele, portanto, os quatro momentos deste processo

Sao:



Primeiro momento: engloba a Primeira Fase (Determinagédo do grupo e sua
identificacdo como publico) e a Segunda Fase (Apreciacdo do comportamento do
publico) do Processo de Relacdes Publicas. Nesta etapa o profissional lanca méao
principalmente da funcdo de Pesquisa, empregando os procedimentos necessarios
para mapear e conhecer 0s grupos que estrategicamente precisam se relacionar
com a organizacdo. Quanto mais conhecimento a empresa tem sobre estes grupos,
sua formacédo e seus comportamentos, melhor ela conseguird desenvolver as etapas
subsequentes.

Segundo Momento: abrange inicialmente a Terceira Fase do Processo de
Relacbes Publicas (Levantamento das condi¢ces internas), envolvendo mais uma
vez a funcdo de Pesquisa, porém, com viés institucional. A Pesquisa Institucional ao
profissional de Rela¢des Publica conhecer a propria organizacao, sua cultura e sua
forma de agir. Quanto mais acesso se tem a estas informacdes, melhor o
profissional conseguira atender as demandas dos publicos identificados no momento
anterior.

Este momento abrange também a Quarta Fase do Processo de Relacdes
Pulblicas (Revisdo e ajustamento da politica administrativa), em que o profissional
atua desempenhando principalmente as funcbes de Assessoramento e
Coordenacdo. Nesta fase o profissional articula as adequagbes que a empresa
precisa proporcionar em sua forma de atuac&o para superar as questdes de Opiniao
Publica ja identificadas.

Terceiro Momento: corresponde a Quinta Fase (Programa de informacdes).
E o momento em que o profissional desempenha as fun¢des predominantes de
Planejamento e a Execucao, especificamente de programas de comunicacao interna
e institucional.

Quarto Momento: relaciona-se a Sexta Fase do Processo de Relacbes
Publicas (Controle e avaliagdo dos resultados), em que se retoma a funcdo de
pesquisa, mas com o viés do Controle e Avaliacdo das atividades desenvolvidas ao

longo do processo.

E esta formulacdo de Processo de RelagBes Publicas, baseada em quatro
momentos fundamentais que sera utilizada adiante como referéncia para a
identificacdo de como a internet e as ferramentas da midia digital podem ser

incorporadas a esta atividade. Antes, porém, € necessario compreender alguns



aspectos relacionados ao funcionamento desta nova midia e seu papel nos
processos de comunicacdo, bem como listar as ferramentas disponiveis para que
seja possivel compreender as potencialidades de cada uma quando aplicadas em
Relag6es Publicas.

MIDIA DIGITAL, COLABORACAO E PARTICIPACAO

A Rede Mundial de Computadores, sistema que conhecemos hoje como
internet, surgiu na década de 1960 nos Estados Unidos como um projeto militar,
tendo como propdsito descentralizar o processamento de informacgdes estratégicas.
Mas foi apenas na década de 1990, gracas aos Internet Service Providers (ISPs), ou
Provedores de Acesso, que ela se popularizou, passando a estar disponivel para a
populacdo em geral. (CASTELLS, 2003)

Contudo, o evento que talvez seja a principal marca do desenvolvimento
historico da internet, se deu na virada dos anos 1999 e 2000. Nos anos anteriores as
empresas ligadas a Rede Mundial de Computadores haviam recebido grandes
aportes financeiros e investimentos especulativos, oriundos de capital de risco e,
diante da demora ou até da ineficiéncia da Internet em gerar os retornos esperados,
estes investidores promoveram uma movimentagdo que em poucas semanas
desvalorizou centenas de empresas do setor e fez o indice Nasdag despencar. No
ano 2000, no més de maio, a Nasdaq caiu 37%, perdendo 2,4 trilhdes de ddolares em
poucos dias. No Brasil, da mesma forma, entre os dias 30 de marco e 20 de abril de
2000 o indice Bovespa caiu 17%, anulando uma valorizacdo que vinha sendo
construida desde dezembro de 1999 (VIEIRA, 2003, p. 212-213). Este momento
histérico ficou conhecido como o “Estouro da Bolha Digital”.

Porém, mais que os numeros financeiros, este episédio trouxe importantes
consequéncias para o desenvolvimento da internet. Sem os altos investimentos
financeiros a Rede Mundial de Computadores mudou de rota, afastando-se um
pouco do universo empresarial e capitalista, pautado pelo potencial de faturamento e
reaproximando-se de sua esséncia social e libertaria, pautada pela conexdo entre
pessoas e pela potencializacdo de relacionamentos. A década de 2000 marca,

portanto, o surgimento da Era das Redes Sociais, da colaboracéo e da participacao.



E este momento histérico e suas caracteristicas fundamentais que muitos tém
batizado de Era Midiatica ou de Web 2.0.

As Redes Sociais sdo ambientes virtuais que permitem a interconexao entre
0S usuarios da internet. Estas interconexdes acabam por gerar grupos, mais ou
menos organizados e que, mesmo virtualmente, passam a manifestar
comportamentos proprios da sociabilizacdo humana, como representacédo politica,
lideranga, defesa mutua, protecdo do ambiente, rivalidade etc. S&o ambientes

extremamente fecundos para a cooperagao e a colaboracéo entre seus integrantes.

Aqui comegam a se delinear duas tendéncias para a utlizagdo de
computadores na comunicagdo: na primeira, a tecnologia serve para a
cooperacao, na outra, objetiva a colaboracdo. A cooperacgéo é por natureza
estatica, propicia a discussdo a respeito de um problema definido e
compartilha as tarefas relacionadas a solugao do mesmo. Colaboracao é
um processo dindmico, cuja meta é chegar a um resultado novo (...) a
partir das competéncias diferenciadas dos individuos ou grupos
envolvidos. (SPYER, 2007 p.23)

Embora h&d muito tempo se perceba a importancia da internet para os
esforcos de Comunicacdo e de Marketing das organizacdes, € com as Redes

Sociais que seu papel neste sentido fica mais evidente.

A Internet, em suas mais diversas formas (intranet, extranet, servico de
atendimento ao cliente virtual, sala de imprensa, blog, chat... apenas para
citar alguns) se apresenta como mais um instrumento para os gestores de
comunicac¢do. (...) As novas tecnologias criam uma ponte entre a fonte
emissora de informacdo e o usuario, subvertendo a ordem tradicional da
comunicacgdo, permitindo que qualquer individuo seja produtor de contetdo
e formador de opinido, sem intermediarios, por meio de um suporte que &,
em tese, democratico. (TERRA, 2009, p.28)

Cabe entdo ao profissional de Comunicacdo conhecer e acompanhar o
desenvolvimento das ferramentas de interacdo social disponiveis nas midias digitais
e tracar possibilidades para sua utilizagdo estratégica em beneficio das
organizacdes. Trata-se de um campo altamente mutavel e em franca expanséao, o
que dificulta sua assimilacdo pelas organizacdes. Porém, como veremos a seguir,
algumas de suas ferramentas ja sdo bastante disseminadas e podem ser aplicadas

com seguranca em estratégias comunicacionais.

FERRAMENTAS DE COMUNICACAO NAS MIDIAS DIGITAIS



Assim como é préprio de todo processo tecnoldgico, especialmente aqueles
ligados ao universo da eletrénica e da informatica, o desenvolvimento das midias
digitais € extremamente rapido. E possivel afirmar que diariamente surgem novas
solugcbes com potencial para transformar a maneira como as pessoas se comunicam
e se inter-relacionam. Diante desta realidade seria irracional tentar enumerar todos
0s recursos deste tipo disponiveis. De qualquer forma € possivel apresentar
algumas das ferramentas que mais comumente sdo utilizadas em estratégias de
comunicacao.

Em geral estas ferramentas pressupdem um processo de comunicagdo que
de desenvolve em duas via, sendo que seus usuérios hora desempenham o papel
de emissor e hora desempenham o papel de receptor de mensagens. Estas trocas
desencadeiam a cooperacéo e a colaboracao, proprias deste tipo de ambiente. Para
gue isso seja possivel, o papel das Redes Sociais e suas ferramentas € o de colocar
as pessoas em contato, seja de maneira sincrona ou assincrona, sendo que na
primeira os participantes precisam estar sincronizados e presentes ao mesmo tempo
no ambiente virtual e na segunda as trocas podem acontecer mesmo sem a
presenca simultdnea das duas partes do dialogo, por meio de registros de interacfes
cronologicamente organizadas. (SYPER, 2007, p.39 e p.46). Vejamos entao alguns
exemplos de recursos e quais suas possiveis aplicagbes no campo da
Comunicacéao.

Chats ou salas de “bate-papo” sdo ferramentas sincronas que tiveram grande
repercussdo na década de 1990, tendo iniciado muitos usudrios na utilizacdo da
internet (Idem). Simulam uma sala em que cada um dos presentes pode falar com
todos ao mesmo tempo ou individualmente com quem selecionar. Possuem um viés
de entretenimento e precisam ser tratados com cuidado em estratégias de
Comunicacgdo. Em alguns casos podem substituir o telefone e podem também serem
aplicados como plataforma para reunifes virtuais. Nao é raro também ser utilizado
em cobertura de eventos importantes, principalmente aqueles que despertam o
interesse da imprensa. Nestes casos 0s jornalistas interessados podem acessar
uma sala em que algum representante do evento € o interlocutor para as
informagdes oficiais.

Comunicadores Instantaneos ou instant menssengers sdo ferramentas

sincronas que, embora ja existissem antes, vieram a se tornar muito populares no
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inicio da década de 2000, especialmente entre os internautas adolescentes. Sao
softwares em que cada usuario gerencia uma lista de outros usuarios com quem
mantém aceita manter contato. Para as empresas representam ao mesmo tempo
uma oportunidade, ja que eliminam custos com telecomunicac¢fes e a aproximam de
seus publicos, e uma ameaca, pois se ndo forem utilizadas metodologicamente
podem representar desperdicio de tempo.

Férum e Listas de Discussdo sao ferramentas assincronas que se
caracterizam pela troca de informagdes entre usuarios a respeito de um assunto
central pré-estabelecido. Um de seus usuarios cria um topico de discussédo ou faz
uma pergunta, que fica gravada no sistema e disponivel para visualizacdo dos
demais usuarios. A partir dai, a qualquer momento, este topico ou pergunta pode ser
respondida ou incrementada pelos participantes. Servicos recentes como o Orkut,
Facebook e MySpace revigoraram estes sistemas, apresentando-os de forma
integrada com outros servigos, como chat, listas de contato e diarios virtuais.

Blogs, Fotologs e outros Diérios Virtuais sdo ferramentas assincronas
frutos mais recentes da popularizacdo da internet. Diarios eletrdnicos ou virtuais s&o
ambientes em que um ou mais usuarios incluem periodicamente textos, fotos, videos
ou qualguer outro tipo de informacao, que ficam organizados cronologicamente na
pagina, sendo que as informacdes mais recentes aparecem primeiro e as mais
antigas aparecem por ultimo. Sua principal caracteristica € o carater pessoal das
informacgdes que contém. Sao uma espécie de auto-retrato digital de seus autores,
gue veem nestes sistemas um ambiente livre para expressar sua opinido sobre as
mais diversas tematicas.

Fazem parte também deste arsenal de ferramentas de comunicacdo nas
Midias Digitais aquelas mais tradicionais e ja amplamente utilizadas pelas
organizacdes como os Sites, E-mail Marketing e Intranets.

Os Sites ja sdo empregados em estratégias de comunicagdo ha algum tempo
e certamente estdo no centro de qualquer Plano de Presenca Online. Tratam-se de
um espaco proprio, oficial para a organizacdo publicar suas informacdes. Aqui é
importante salientar que este é um conceito amplo, sendo que antes de partir para o
desenvolvimento e publicagdo de um site a organizacdo precisa conhecer suas

variaveis e qual o papel de cada uma delas, sendo que as principais sao:
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a) Sites Institucionais, Uteis para a apresentacdo da empresa, seu
posicionamento estratégico, suas politicas e suas acles de
sustentabilidade.

b) Hotsites promocionais, normalmente menores, temporarios, Uteis
para acdes de alto impacto mercadolégico, divulgacbes de promocdes
e outras agdes pontuais.

c) Comércio Eletrénico, que sdo uma espécie de filial ou representante
virtual para a organizacdo, empenhada em comercializar seus produtos
com principios semelhantes aos adotados em lojas fisicas.

d) Servicos Online, eficientes quando a organizacdo quer oferecer
alguma funcionalidade atil a seus publicos de interesse. Os Internet
Bankings sao os principais exemplos deste tipo de site.

As Intranets sdo em ultima andlise sistemas computacionais especializados
nos processos de Gestdo do Conhecimento. Funcionam como sites de prestacéo de
Servicos Online, porém sdo limitados ao atendimento do publico interno da
organizacdo. Por meio delas, aléem de acessar informac¢des importantes (como
comunicados internos, listas de enderecos e ramais), servir-se de ferramentas que
facilitem seu trabalho (como solicitagdes internas, requerimentos e outros tramites).

Por fim, campanhas de E-mail Marketing sdo uma atualizacdo das
estratégias de panfletagem. S&o imprescindiveis na comunicacdo mercadologica,
especialmente na divulgacédo de promoc¢des ou acdes de alto impacto, porém podem
ser interpretadas como incomodo e por isso talvez ndo sejam muito indicadas para o

objetivo de estabelecer relacionamentos mais duradouros.

A INTERNET NAS ETAPAS DO PROCESSO DE RELACOES PUBLICAS

Como vimos, as ferramentas de comunicacao disponiveis nas Midias Digitais
e impulsionadas pelas Redes Sociais sdo campos fecundos para a formacgao de
grupos de interesse para as organizacdes. Por meio delas pessoas conseguem

reunir-se em torno de interesses comuns, trocando informacdes e compartilhando
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experiéncias, boas ou ruins. A existéncia deste espa¢o comunicativo acaba por dotar
0s grupos de interesse dos mecanismos que necessitam para a identificacdo e o
desenvolvimento de controvérsias publicas, que séo fatores primordiais para a
formacao de Publicos. Estas ferramentas, em geral, pressupdem a comunicacao de
mao dupla, em que seus usuarios sdo a0 mesmo tempo emissores e receptores de
mensagens. Ao compreender o funcionamento destas comunidades online
formadoras opinido, o setor de Rela¢gBes Publicas das organiza¢des encontra um
eficiente catalisador para sua atividade de estabelecer e manter um relacionamento

produtivo com 0s grupos que as compdem.

Os beneficios que a internet pode trazer para 0s programas e para as
estratégias de relagbes publicas decorrem, principalmente, de
caracteristicas e aspectos proprios. Entre eles, sua condi¢cdo de midia de
massa e de ferramentas para a comunicacdo com a imprensa, a sua
capacidade de localizacdo do publico-alvo, a presenca em tempo integral,
a eliminacdo das barreiras geogréficas e as facilidades que permite para a
busca de informacdo e administragcdo da comunicacdo em situagbes de
crise. (PINHO, 2003, p.33)

Assim como ja foi dito anteriormente, é impossivel listar ou conhecer todas as
ferramentas disponiveis na internet para a comunicacdo das empresas, mesmo por
gue neste campo surgem novidades a cada dia. Contudo, € possivel estabelecer
uma relacdo das ferramentas listadas acima e os momentos do Processo de
Relagbes Publicas, como se segue.

No Primeiro Momento do Processo de Relacdes Publicas, o foco recai
sobre o mapeamento e o estabelecimento de um primeiro contato com os grupos de
interesse para a organizacdo. A funcdo desempenhada predominantemente pelo
profissional neste momento € a Pesquisa, por meio da qual é possivel acessar
informacdes estratégicas sobre seus interlocutores.

Como vimos, as midias digitais permitem o surgimento das Redes Sociais e
das Comunidades Online e estes sdo ambientes virtuais que rednem pessoas em
torno de interesses comuns. Esta organizacdo informal, que cria ambientes
segmentados é, portanto um importante campo para investigacdes e levantamento
de informacdes a respeito do comportamento dos grupos de interesse e,
principalmente, para a identificacdo de problemas de Opinido Publica que merecam

o tratamento adequado.
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Neste momento as principais ferramentas digitais de comunicacéo de que se
pode lancar mdo sdo os FOruns ou Listas de Discusséo e os Diarios Virtuais.
Nestes ambientes é possivel encontrar os grupos de pessoas ja reunidos, bem como
sondar as discussfes que estdo em andamento, cabendo ao profissional avaliar
quais destas discussdes merecem atencdo ou que tém potencial para se tornar
problemas de Opinido Publica.

Ainda com foco na Pesquisa e no campo dos estudos preliminares, o
Segundo Momento do Processo de RelacBes Publicas permite ao profissional se
aprofundar seus conhecimentos a respeito da propria organizacao, sua cultura e sua
forma de atuacdo. Ferramentas como o Site Institucional da organizacdo e,
principalmente, as Intranets podem ser utilizadas pelo profissional como vias para a
obtencao de informagdes.

Tradicionalmente nesta etapa sdo empregadas as Pesquisas Institucionais e
as Pesquisas de Clima Organizacional. De fato estas sdo ferramentas importantes
para o Processo de Relac¢des Publicas que dificilmente podem ser substituidas por
algum recurso eletrénico. Contudo, 0 que se propde € que 0s recursos das midias
digitais sejam utilizados como plataforma ou como meio para estas pesquisas.
Formularios digitais e tabulacdes em tempo real sdo exemplos de solucbes que
podem ser facilmente implementadas em Websites Institucionais e Intranets e que
podem aumentar a participacdo e o envolvimento dos interessados com 0 processo
de coleta e tratamento dos dados.

Munido das informacgfes estratégicas geradas nos momentos anteriores, 0
Terceiro Momento do Processo de Relagdes Publicas inicia o emprego mais
acentuados das ferramentas de Comunicagdo e na efetivagdo do relacionamento
com o0s publicos e a solucdo das questdes de Opinido Publica. Tradicionalmente
neste momento o profissional utiliza recursos como veiculos de comunicagao
interna, eventos institucionais e programas de comunicacgéo diversos.

As fungbes aqui predominantemente desempenhadas sdo Assessoramento,
Coordenacéo, Planejamento, Execucdo. Indispensavel dizer como os recursos dos
computadores podem auxiliar nestas etapas mais gerenciais, organizando prazos,
estruturando projetos por escrito, trocando informagdes com colaboradores etc.
Porém estes recursos nao pertencem exclusivamente ao universo das midias

digitais.
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Afora esta questdo gerencial, a internet aqui pode ser utilizada efetivamente
como midia, estabelecendo-se como canal de comunicacdo entre a empresa e seus
publicos. Neste sentido, praticamente todas as ferramentas e recursos do mundo
digital podem ser empregados. Chats e Comunicadores Instantdneos podem ser
utilizados para reunides mais restritas, FOruns e Listas de Discussao sao
excelentes espacos comunicacionais em que questdes de opinido publica podem ser
debatidas, repercutidas e esclarecidas no tempo que demandam. Blogs e Diarios
Virtuais, assim como os Sites Institucionais, podem ser criados pela prépria
empresa, sendo parte integrante do amplo programa de informacdes que se propde
nesta etapa. A diferenca € que os Blogs emanam um tipo de comunicacdo menos
formal que o segundo e soam como um canal de comunicacdo mais flexivel, aberto
a criticas e sugestées que normalmente ndo encontram espacos na comunicacao
oficial dos websites empresariais tradicionais.

Por fim, o Quarto Momento do Processo de Relacdes Publicas tem
implicagBes no estabelecimento do carater ciclico e continuo para a atividade. Mais
uma vez a funcdo de pesquisa é retomada, porém com viés de Controle e
Acompanhamento. Aqui mais uma vez os beneficios dos computadores para as
atividades gerenciais se tornam evidentes. Monitorar os ambientes virtuais € uma
atividade que deve ser incluida nesta etapa. Quantas e quem sdo as pessoas que
participavam ou que passaram a participar destes ambientes? Que questdes
passaram a ser discutidas? Como as informacdes oficiais da empresa repercutiram
na internet? Sdo exemplos de perguntas que podem ser respondidas no processo

de avaliagdo e controle do Processo de Relac¢des Publicas.

CONSIDERACOES FINAIS

As ferramentas de Comunicacdo proporcionadas pelas Midias Digitais
representam uma espécie de catalisador para os objetivos da atividade de Relacdes
Plblicas. Algumas caracteristicas como a comunicacdo de mao dupla, a
colaboracdo, a participagcdo, a reunido de pessoas com interesses comuns, O
relacionamento de longo prazo, e a criagdo de espacgos para a discussao de

questdes de Opinido Publica sdo apenas alguns exemplos de recursos Uteis para a
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profissdo, mas que nao eram proporcionados pelas ferramentas tradicionais de
comunicacao.

Mantendo-se a logica de adotar um modelo formal de Processo de Relagbes
Publica, este trabalho mostrou como estas novas ferramentas de comunicagcdo
podem se aderir ao desenvolvimento de suas atividades e, especialmente, como
cada uma delas pode ser empregada ao longo dos seus quatro momentos
fundamentais.

O papel esperado de uma tecnologia € a ampliacdo do potencial da atuacéo
humana, estendendo suas capacidades fisicas e psiquicas. Como visto, ao longo do
Processo de Relacbes Publicas desempenham as funcbes de Pesquisa,
Assessoramento, Coordenacao, Planejamento, Execucdo, Controle e Avaliagéo.
Este artigo mostrou como as ferramentas de comunicacdo disponiveis nas midias
digitais agem como facilitadores destas atividades.

Da mesma forma, mostrou como as Redes Sociais e as Comunidades Online
ampliam a possibilidade de formacg&o de publicos, ao mesmo tempo em que criam
novos canais de relacionamento entre a organizacao e seus grupos de interesse.

Embora ndo seja conclusivo, espera-se principalmente que estas informacdes
colaborem para alcar as discussdes sobre as midias digitais, ainda insipientes, ao
universo das RelagBes Publicas e que os profissionais desta area possam encontrar
0 suporte necessario para incluir estes novos facilitadores mesmo em seus

processos mais tradicionais de atuacéao.
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