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Resumo

Ainternet alterou as formas de relacionamento entre grandes empresas e publicos de interesse. Com 0 aumento do acesso
mundial a rede, quebra-se a barreira do tempo e do espaco, gerando integracdes e apontamentos de diversas culturas nas
diretrizes comunicacionais das organizagoes brasileiras, fatos que estdo ligados a interculturalidade. Profissionais de
relacdes publicas—teoricamente formados para promover dialogo e realinhamento de estratégias—tém baixa insercao nas
atividades relativas ao ambiente digital, como apontam duas pesquisas (quantitativa e qualitativa) apresentadas no artigo.

Abstract

The internet has altered the forms of relationship between large companies and stakeholders. With the increase of access
to the worldwide web, the barrier of time and space is shattered, generating integrations and notes of different cultures
in communicational guidelines of Brazilian organizations, facts that are related to interculturalism. Public relations
professionals — theoretically graduated to promote dialogue and realign strategies — have scarce participation in the
activities related to the digital environment, as shown by two studies (quantitative and qualitative) presented in the article.

Resumen

El internet alterd las formas de relacionamiento entre grandes empresas y publicos de interés. Con el aumento del
acceso mundial a la red, se rompe la barrera del tiempo y del espacio, generando integraciones y apuntamientos de
distintas culturas en las directrices comunicacionales de las organizaciones brasileras, hechos que estan relacionados
a la interculturalidad. Profesionales de relaciones publicas — tedricamente graduados para promover el dialogo y la
realineacion de las estrategias — tienen una baja participacion en las actividades relacionadas con el ambiente digital,
como lo demuestran dos estudios (cuantitativos y cualitativos) presentados en el articulo.
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barateamento de maquinas computacionais e a consequente ampliacado de acesso a rede em ambito mundial tornam

anocao de territorialidade cada vez mais fragmentada. Nesse sentido, percebe-se facilmente 0 aumento da velocidade

de producdo, consumo, compartilhamento e descarte de informacdes. Empresas inseridas nesse contexto tecnoldgico
precisam adaptar suas formas de atuacao, especialmente nos relacionamentos com publicos de interesse, também chamados
de stakeholders. O impacto instantaneo que mensagens enviadas de qualquer parte do mundo, a qualquer momento, podem
causar naimagem institucional faz com que, na perspectiva de Brasilina Passarelli (2010), organizacdes repensem estruturas
sedimentadas em busca de alinhamento aos novos modelos de negdcios, inextricavelmente ligados a internet.

Diante desse cenario, 0 presente artigo tem como objetivo principal promover reflexdo acerca daimportancia do profissional de
relacdes publicas na adaptacao de grandes empresas as transformacdes provocadas no ambiente corporativo pelaintroducao
de novas tecnologias e a consequente interculturalidade que o permeia.

Paraisso, no decorrer de trés grandes itens, além de revisao bibliografica, o texto apresenta os resultados e as analises de duas
pesquisas: uma quantitativa, com grandes empresas brasileiras, e outra qualitativa, com algumas das maiores agéncias de
comunicagao do mercado nacional.

No primeiro item, com auxilio de textos de Jacques Ellul (1993) e Miguel Rodrigo Alsina (2004), discute-se o fendémeno da
interculturalidade e suainfluéncia nas empresas brasileiras.

O segundo item apresenta graficos e analises referentes aos dados obtidos em pesquisa quantitativa realizada com 252
grandes empresas que atuam no territdrio nacional e que possuem presenca no ambiente digital. Nesse sentido, identificam-
se, especialmente: os objetivos das organizacdes no ambiente da web e o percentual de profissionais de relagdes publicas
inseridos nesse nicho de mercado.

Por fim, o terceiro item contrasta conceitos de relacdes publicas externados por Maria Aparecida Ferrari (2006), Luiz Alberto de
Farias (2009) e Margarida Maria Krohling Kunsch (2009), como parte de um panorama (de adaptacdes e mudancgas corporativas
contemporaneas) construido a partir de entrevistas em profundidade com representantes de algumas das maiores agéncias
de comunicacao brasileiras: CDN, Edelman Significa, FSB, Grupo Maquina PR, Grupo TV1 e In Press Porter Novelli.

INTERCULTURALIDADE: DESAFIOS E OPORTUNIDADES

Diante da transformacao provocada pelo uso da internet no seio do ambito informacional/comunicacional, sobretudo na
perspectiva corporativa, faz-se necessario identificar a oportunidade de dialogo como um dos efeitos das redes na sociedade
conectada. Osavancos daweb em diversos paises témrelacdo profundacom fatores que vao alémda propria tecnologia e alcam
voo para a dimensao social e a realidade cultural. Essas, de acordo com Rodrigo Alsina (2004, p. 54), podem ser questionadas,
entéo, pelo poder dainterculturalidade, que muito se aproxima da questao da ocupacéao dos espacos e desenvolvimento local.

Por exemplo, o que se pode observar é o desenvolvimento da tecnologia de maneira dispar, com destagque para o desempenho
de paises como Estados Unidos e certas regides da Europa, em que existe maior capilaridade da rede de computadores e maior
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largura de banda e velocidade de conexao (Bhagavan, 2001). A fronteira geografica, todavia, ja no € o critério mais importante,
considerando-se que a web acaba por definir uma geografia propria, feita de redes e nds que processam fluxos de informacéao
gerados e administrados a partir de qualquer lugar do mundo (Castells, 2003).

Essas novas configuracoes territoriais representam um desafio do ponto de vista da interculturalidade, pois sado criados
espacos de fluxos com uma dinamica propria e que estao em outra perspectiva, que ndo a do ambito espacial. Se for levado em
consideracao que a internet e seus desdobramentos na era da informacao estao modificando a estrutura das fronteiras que
delimitam os paises e seus respectivos blocos geograficos, entdo é possivel pensar em uma politica em ambito global com
principios e valores mais determinantes do que a préopria cultura de um povo. Mas sera que essa dimensao abstrata representa,
de fato, uma mudanca no modo como se inter-relacionam diferentes culturas?

A fim de elucidar a questdo de uma comunicagao nessa instancia, € necessario, primeiro, identificar o que pode ser definido
como comunicacao intercultural. Em seus estudos acerca da interculturalidade, Rodrigo Alsina (2004, p. 60) questiona a
propria definicdo do fendmeno: “Quando podemos dizer que nos encontramos diante de uma comunicacgao intercultural?”.
Alinhados a esta pergunta, estdo os escritos do francés Ellul (1993), que indicam as cinco condi¢des para que ocorra uma
comunicacao entre duas ou mais culturas que coexistem em um mesmo conjunto social, a saber: a) diferencas significativas,
para que o intercambio possa ocorrer adequadamente; b) possibilidade de compreensao para o receptor, apesar das diferengas
culturais anteriormente mencionadas; c) valorizagcao e reconhecimento de ambas as partes, para que grupos diferentes tenham
liberdade para questionamentos e novas formas de aprendizado; d) tolerancia e aceitacao do outro diante das diferencas; e)
a distribuicao dos meios de comunicacao (radio, televisao, jornais, entre outros) para cada grupo cultural, para que grupos
verdadeiramente se conhegcam, valorizando o intercambio, sem monopolizagdes.

Os aspectos elencados acima respondem a definicdo do que se entende por comunicacao intercultural. Entretanto, para sua
aplicabilidade, a abertura de novos pontos de conexao, a descentralizacao do Anow-howtecnoldgico e a facilitacdo do acesso
igualitario sao fundamentais. Ainda longe da plenitude, percebe-se uma evolugdo no que tange a essas questdes: adependéncia
diante dos Estados Unidos, por exemplo, tem sido gradualmente substituida por técnicas de conexao com redes mais amplas,
que ligam os maiores centros metropolitanos de todo o mundo (Castells, 2003).

O desafio de interconectar o mundo todo consiste em aumentar a rede mundial de computadores em cendarios com realidades
distintas, a fim de que a proposta de interculturalidade, associada aos tempos da globalizacdo, também se faca presente no
ambito da comunicacdo. Assim sendo, a comunicacao intercultural parte do pressuposto de que a diferenciacao dos grupos
contemplaointercambio, mensagem compreensivel,reconhecimentodointerlocutor comdisposicao paraaberturaeaceitacao
do outro, especialmente ao respeitar suas diferencas.

No entanto, ao mesmo tempo em que a globalizagao ocorrida nas ultimas décadas representa uma série de oportunidades de
relacionamento, ou pelo menos de chegar o mais préximo disso, para uma comunicacao intercultural, tal como sugere Rodrigo
Alsina, mais complexa se torna a coexisténcia de diferentes atores/cenarios, até mesmo no ambito corporativo.

Nesse contexto, sera que grandes empresas seguem um padrao na contratacao de profissionais para o relacionamento
com seus publicos ou as mudancgas provocadas, principalmente pelas inovacdes tecnoldgicas, desorganizaram a estrutura

organizacional? E o que os resultados obtidos com uma pesquisa quantitativa tentam evidenciar no proximo item deste artigo.
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GRANDES EMPRESAS E AMBIENTE DIGITAL: AUMENTO DE INTERESSE
EM RELACIONAMENTO COM PUBLICOS E BAIXA INSERCAQ DO
PROFISSIONAL DE RELACOES PUBLICAS

Para identificar o principal objetivo das grandes empresas no ambiente digital e averiguar a formacao universitaria mais
procurada por essas respectivas organizagoes na web, utilizou-se como base uma pesquisa quantitativa realizada por
Rafael Vergili (2014), que, na obra original Relacdes publicas, mercado e redes sociais ainda retrata o perfil completo (faixa
etaria, sexo, formacgao académica, entre outras caracteristicas) dos profissionais responsaveis por esses servicos, além da
metodologia completa aplicada.

Resumidamente, no intuito de compor o universo da pesquisa, tomou-se como base inicial de consulta o ranking “Melhores e
maiores”, divulgado anualmente pela revista Exame(2013). Listadas as mil maiores empresas brasileiras, acessou-se o sitede
cada uma delas, até concluir-se que 252 (25,2%) possuiam perfil confirmado oficialmente no Twitter'.

Passadaafasede enquadramento aos critérios adotados, foi enviado, entre os dias 04 e 15de novembro de 2013, um questionario
estruturado on-line, de treze questdes, para cada uma das grandes empresas, obtendo-se, com método de coleta de dados via
autopreenchimento, 128 respostas (50,8%).

Depois de tabular os dados, destaca-se o fato de 78,1% das organizacdes, a maioria esmagadora, ter como principal objetivo o
“relacionamento com publicos de interesse”. A sequnda opgao mais assinalada, com distantes 14,8%, foi o0 uso da web com o
intuito de “divulgacdo de servicos e produtos”. Ainda foram indicadas as opgdes “suporte ao cliente”, com 5,5%, e “transmissao
de informacoes”, com reduzidos 1,6%, como se pode observar no Grafico 1.

Grafico 1-Principal objetivo das empresas no ambiente digital:
relacionamento com publicos de interesse.

Fonte: Pesquisa realizada por Rafael Vergili (2014).

1 Foram desconsiderados eventuais perfis no Twitter que ndo estivessem vinculados ao site oficial da empresa, devido a dificuldade — ou impossibilidade — de
verificacao da veracidade da conta.
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Tamanha discrepancia entre o0s objetivos talvez possa ser explicada pelas palavras de Agatha Camargo Paraventi (2011, p. 212), que
indicaqueessetipodeuso,destinado“aapenasinformarospublicossobreosassuntosquesaodeinteresse exclusivodaorganizacao,
nao voltada aos reais interesses dos stakeholders e sem abertura de dialogo, pouco agregara aos objetivos organizacionais”.

Todavia, apesar do expressivo percentual alcancado por um objetivo em relacao aos outros, o relacionamento, teoricamente
uma especialidade de relacoes publicas, ndo € traduzido na contratacao de seus profissionais para a area. Como apresentado
no Grafico 2, a baixa insercao de relagdes-publicas neste nicho de mercado (apenas 13,3%) contrasta com a incontestavel
predominancia de jornalistas, com 40,6%, e dos também expressivos profissionais de marketing, com 24,2%, e de publicidade
e propaganda, com 19,5%.

Grafico 2 — Baixa insercao do profissional de relacdes publicas em departamentos
corporativos responsaveis pelo ambiente digital.

Fonte: Pesquisa realizada por Rafael Vergili (2014).

Uma vez que “o verdadeiro trabalho de relagdes publicas é aquele que, além de informar, propicia o dialogo” (Kunsch, 2003, p.
106), o paradoxo apontado nas duas questoes anteriores motivou a realizacao de uma pesquisa qualitativa com representantes
de agéncias de comunicacao, até para facilitar o entendimento sobre a reduzida insercao dos profissionais de relagdes publicas
nesse nicho de mercado. Alguns trechos das entrevistas em profundidade realizadas poder&o ser observados, em contraste
com conceitos correlatos, no item a seguir.

AGENCIAS DE COMUNICACAOQ E PROFISSIONAIS DE RELACOES
PUBLICAS EM TEMPOS DE COMUNICAGCAO INTERCULTURAL

O ambiente da web tem sido capaz de revelar o statusde uma determinada nagao por meio de sua participacao ou exclusao do
ambiente digital. Ao mesmo tempo em que é consolidado um cendrio, com a internet participando da transformacao do modo
como se dao as relagdes entre os povos e modificando a dinamica estabelecida entre as culturas, observa-se a ocorréncia de
novos contornos aos fluxos de informacao que fazem parte do processo da comunicacao intercultural.
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Juntamentecomoscontornosdessacomunicacao,aumenta-seonumerodeorganizacdesque passamacoexistirnosambientes
digitais. Nos ultimos anos, sobretudo no panorama das empresas brasileiras, tem sido possivel acompanhar a modificacao
da estrutura comunicacional dessas instituicdes que se encontram diante dos desafios da interculturalidade, ao passo que,
inevitavelmente, sdo levadas a atuar em um universo pautado pela emergéncia da internet e por seus desdobramentos.

A questao é que as pessoas, cada vez mais, sao impelidas a pensar na internet de modo quase irrefutavel. Nos dias de hoje,
parece ndo haver saida para organizagoes que pretendem estabelecer uma comunicacdo em ambito global, sendo fazer parte
do universo on-line. Emuma sociedade conectada—apesar da divisdo proveniente da geografia dainternet—, ndo restam muitas
opcoes, além da “presencga” (participacdo) na web, quando se tem interesse em um relacionamento com diferentes publicos
cujos principios se aproximam da definicao, anteriormente citada, de comunicacao intercultural.

Aparticipacao praticamente ndo se mostracomoumaescolha, umavez que anova formade conducdo dos negdcios ganha corpo,
especialmente com e nainternet (Castells, 2003). E por meio dessa condugdo pungente de negdcios que as organizagées passam
a repensar 0 modelo de toda a mecanica envolvida no processo de geragao e oferta de produtos e servigos aos consumidores.

Assim, com empresas diante de um cenario cada vez mais desafiador, multiplo e intercultural, no qual as certezas possuem
um principio de obsolescéncia, logo, de transitoriedade, a apropriacao das novas tecnologias torna-se um imperativo. Pensar o
negaocio nainternet é também rever acomunicacdo daorganizacao. 1sso € o que gerentes, coordenadores e diretores de algumas
das maiores agéncias de comunicacao do Brasil (CON Comunicacao Corporativa, Edelman Significa, FSB Comunicacoes, Grupo
Maquina Public Relations, Grupo TV1 Comunicacao e Marketing e In Press Porter Novelli) 2indicam nas entrevistas presenciais,
realizadas comauxilioderoteiro semiestruturado, entre osdias 09 de maio e 25de junho de 2012, que compuseram uma pesquisa
qualitativa, de natureza exploratéria, e que podem ser observadas mais detalhadamente® no livro de Rafael Vergili (2014).

Noquetangea“necessidade”"—ou“obrigatoriedade”—que organizagdes sentemde participardoambientedigital, especialmente
ao notarem que muitas das suas concorrentes estao inseridas no ambiente da web, de acordo com o diretor da Area Digital da
Edelman Significa, Daniel Rimoli (2012), em entrevista que nos concedeu,

as empresas procuram o digital como sobrevivéncia, como necessidade absoluta. O digital passou a ser fundamental. Seria como
uma pessoa nao ter um celular nos dias de hoje. Vocé ndo ter uma estratégia digital para a sua empresa é como uma pessoa que
nao quer ter um celular e depende do telefone fixo que estd em sua casa e, dessa maneira, nunca € possivel entrar em contato
com ela. E inconcebivel vocé pensar que uma empresa tem uma necessidade ou um desafio e que vocé néo solicite, também, uma
solucao para o ambiente digital de conversacao.

Na mesma perspectiva, o coordenador de Midias Sociais do Grupo TV1 Comunicacao e Marketing, Eduardo Gomes Vasques
(2012), declarou que

hoje, 0 que temacontecido bastante é que alguns dos clientes que nds temos emoutrasunidades de negdcios tém pedido propostas
ou, pelo menos, querem entender melhor esse universo de midias sociais e como eles podem se inserir nesse contexto. (...) O que
da para dizer é que existe um crescimento de demanda. Ha uma migracao de verba bastante nitida do off-line para o on-line.

2 De modo geral, as agéncias foram selecionadas por meio do cruzamento de informacdes do Anudrio Brasileiro da Comunicacdo Corporativa (2012) e do ranking
“Melhores e maiores”, da revista Exame (2013). Detalhes referentes a metodologia aplicada podem ser conferidos no livro de Rafael Vergili (2014).
3 Porafinidade tematicaecomopropésitodeatingirosobjetivos tracados noartigo, optou-se porrealizar umaanalise mais focadanaimportanciado entendimento

do novo cenario em que profissionais de comunicacdo estao inseridos, restringindo-se a exposicao dos principais trechos e contextos apresentados nas entrevistas.
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No entanto, seja por necessidade, competitividade, modismo ou tendéncia, muitas das grandes empresas tentam ser inseridas
no ambiente digital sem metas especificas definidas, tendo que recorrer ao apoio ou a entrega total dos servigos as agéncias.
A diretora de Conteudo e Midias Digitais da In Press Porter Novelli, Renata Santiago (2012), por exemplo, afirma:

Sinceramente, grande parte precisa ser orientada para definir o principal objetivo. As empresas sabem que precisam estar
presentes, sentem essa necessidade, e nos procuram. Esse é o primeiro passo. Entéo, é frequente uma empresa chegar e dizer:
“Eu sei que eu tenho que estar presente, mas eu n3o sei para qual objetivo”. E raro um cliente chegar e falar que quer ser atuante
—e existe uma grande diferenca entre estar presente e ser atuante.

A gerente de Midias Sociais da FSB Comunicacdes, Cynthia Polzer (2012), corrobora essa afirmacao ao mencionar que

geralmente [as empresas] ndo [possuem um objetivo estabelecido]. E muito dificil encontrar algum cliente que especifique.
Quando procuram qualquer agéncia, normalmente nao tém nogdes muito claras do que querem na parte digital. A maioria chega
e pede um Twitter, Facebook ou blogue. Muitas vezes a empresa nao entende o que é isso, qual é a real fungdo ou necessidade.

Por prestarem servicos externos e lidarem com empresas que muitas vezes ndo sabem o que desejam no ambiente digital, as
agéncias realizam rapida imersao no cliente para um alinhamento de discurso, tentativa de incutir uma cultura de resposta
rapida as demandas — sejam elas criticas, sugestoes ou elogios — e definicdo de objetivos, que geralmente giram em torno do
relacionamento com stakeholders, como indicou em entrevista o diretor adjunto da Unidade Digital do Grupo Maquina Public
Relations, Rodrigo Barneschi (2012):

Os clientes da Maquina tém uma preocupacado muito maior com relacionamento. Até porque a Maquina é uma empresa que
trabalha com grandes corporacgdes, que tém uma preocupacdo muito grande com imagem e reputacdo. Entao, é um trabalho
muito forte de relacionamento e da para observar que os representantes das empresas assessoradas querem entender como
elas sao percebidas pelo publico. (...) Eles querem saber o que as pessoas falam, onde falam e como falam. A partir disso, nds
pensamos na estratégia, mas sempre priorizando o relacionamento com os publicos.

Nesse sentido,ao seinserirememumambienteintrinsecamenterelacionadoaglobalizacdo e, por consequéncia,a comunicagao
intercultural, ter parametros determinados previamente e capacidade de readequacao de estratégias diante de imprevistos
é fundamental para empresas, 0 que, de certo modo, dialoga com ideias expostas por Margarida Kunsch (2009, p. 195), em
estudos que buscam compreender a abrangéncia e a complexidade organizacional. Nesta seara, destacam-se, tambhém, as
funcoes de relacdes publicas, situando essa area no ambito das organizacoes, destacando seu papel no processo de gestdo da
comunicacao como universo de publicos existentes e administrando fluxos aquecidos, gerados e mantidos por meio dainternet.

Segundo Maria Aparecida Ferrari (2006, p. 87), “a atividade de relacdes publicas tem duas fungoes basicas pelas quais atua
de forma simultanea e complementar, a saber: a funcdo comunicacional e a funcao estratégica/gerencial”. Por um lado,
0 processo de relacionamento da organizacao com os publicos estratégicos é fundamental para a criagdo de um conceito
positivo e duradouro na opinido/atitude e no comportamento das pessoas; por outro, o resultado dessa relagcdo pode e deve
agregar valores para ambos os protagonistas: publicos e organizacao. Luiz Alberto de Farias (2009, p. 145) corrobora esse
pensamento ao afirmar que

asrelacdes publicasapresentam,assim,umafuncaodialdgica, por meiodaqualcriamcampode pensamento que permite o equilibrio
entre interesses por meio de interpretacao de significados e da agado pontual ou permanente de integragdo entre acontecimentos e
as suas teias de representacoes nos espacos simbalicos de disputa e de conflitos e, possivelmente, de encontro e dialogo.
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Talvez um dos paradoxos da relacao entre web e relagdes publicas nos tempos atuais resida exatamente nesta questao,
a de relacionamento das organizagdes com o0s publicos estratégicos com vistas a criagao de uma reputacéao fortalecida
e, a0 mesmo tempo, da adaptacao a um cenario de constantes mudancgas econémicas e sociais advindas das inovacoes
tecnoldgicas, com a superacao das fronteiras, sobretudo no ambito da geografia da web, e da interculturalidade entre
nacoes de diferentes partes do mundo.

Diante dessa nova realidade, em um cenario de tantas culturas interligadas, mudancas precisam ser incorporadas as
tradicionais habilidades do profissional de relagdes publicas, até para que sua baixa insercdo — apresentada anteriormente
no artigo — seja revertida ou minimizada. Nessa linha de pensamento, Maria Aparecida Ferrari (2006, p. 88) atenta para o
desenvolvimento das relagdes publicas internacionais nas ultimas décadas e como sua pratica se tornou fundamental no
atual cenario organizacional globalizado.

Também a comunicacao — e, por extensao, relagdes publicas — ndo escapou ao fendmeno da globalizacao. Baseadas na pratica
da comunicacdo nos diferentes contextos politicos, econdmicos, sociais e culturais, as relagdes publicas definem estratégias
especificas para cada pais ou regido, sem perder de vista os fatores intervenientes da globalizacao, o que nos permite considera-
las, em sua dimensao internacional, como uma especialidade das relacdes publicas, area maior do conhecimento.

Juntamente com o desenvolvimento das relagdes publicas internacionais, e a busca por uma comunicacao intercultural
alinhada a uma dimensao global, € de grande valia considerar o comprometimento da area com fatores tecnoldgicos, em que
profissionais devem entender minimamente a ldgica do processo digital em que estao inseridos, como aponta o diretor geral
da CDN Comunicacao Corporativa, Andé Giugliese (2012), também entrevistado na pesquisa qualitativa:

O profissional de comunicacao (...) ndo precisa necessariamente saber programar, mas ele precisa saber interagir com o programador,
interagir com o profissional de design. Além do conteudo, vocé tem no siteou narede social, toda a parte visual que é importante para
a area de comunicacdo. O profissional de comunicacao precisa estar preparado para dialogar com todos esses outros profissionais
em um nivel que possibilite novas ideias e aplicacdes.

CONSIDERACOES FINAIS

De modo geral, pelo contexto apresentado em todo o artigo, pode-se dizer que, ainda que o futuro reserve incertezas, 0
quadro delineado demonstra uma oportunidade de aprendizado irrefutavel. A internet e o desenvolvimento de suas
potencialidades tém transformado o modo como nagdes se inter-relacionam com suas produgdes culturais, sugerindo
mudancas nas interconexoes entre individuos e comunidades.

Sobessadtica,aindaqueocenarioglobalizadoapresentedesafiosdedistintasnaturezas,inclusive noambitodacomunicacéao
intercultural, faz-se necessario reconhecer a importancia das relacdes publicas para o desempenho das organizacoes
no atual modelo de negdcios, sempre respeitando preceitos da comunicacao intercultural, com compreensibilidade de
diferentes grupos, reconhecimento reciproco, aceitacao e ndo monopolizacao dos meios de comunicacao.

A premissa da construcao de significado experimentado por seus membros de maneira conjunta é o que parece responder
de maneira mais assertiva aos anseios de uma sociedade conectada. Pela pesquisa quantitativa realizada, verificou-se que,
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apesar de buscarem o relacionamento com publicos de interesse, grandes empresas ainda nao priorizam a contratagao de
profissionais de relacgdes publicas, o que depois, com as entrevistas em profundidade com representantes de agéncias de
comunicacao, referentes a pesquisa qualitativa, foi uma atitude parcialmente justificada pela defasagem na formacéao de
alguns profissionais, especialmente no que tange ao entendimento tecnoldgico, a gestdo de informacoes e a administracao
de diferentes culturas no mesmo ambiente.

Ressalta-se, no entanto, que apesar da necessidade de aprimorar seus conhecimentos, o profissional de relagdes publicas
ndo precisaria se tornar um programador, mas perceber a logica do ambiente para coordenar agdes, possibilitando o contato
mais assertivo com programadores, cientistas da computacao e designers, o que permitiria solucdes inovadoras para o
relacionamento (algo que ja faz parte da formacao de relagdes publicas) em um contexto tecnoldgico constantemente
alterado. Ou seja, uma busca continua por deter a parte técnica, visual e de conteuddo, que aproximaria sua formacao e suas
atividades as de um profissional multifacetado, mediador e com conhecimento unificado. Além disso, 0 mercado, de certo
modo, demanda capacidade analitica para avaliar os riscos e oportunidades advindos do relacionamento com publicos,
sobretudo os stakeholders, no ambiente da web.
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