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Resumen

Este artigo traz uma reflexdo acerca do processo de midiatizacao dos relacionamentos, especificamente das relacoes
entre as organizacoes e seus publicos, e de como todo esse cenario, atrelado a digitalizacdo, afeta as relagdes publicas e o
comportamento dos usuarios nas redes sociais on-line. Também apresenta alguns casos reais de empresas se relacionando,
através do ambiente digital, com a imprensa; com usuarios de midias sociais por meio de influenciadores on-line e por meio
de temas ligados a responsabilidade socioambiental; e com consumidores/clientes, por meio de estratégias de SAC digital.

Abstract

Thearticle provides areflection on the mediatization of relationships, more specifically the relations between organizations
and their publics, and of how this entire scenario, which is entailed to digitalization, affects public relations and the behavior
of the users of online social networks. It also presents some true cases of companies that relate by means of the digital
environment with the press; with users of the social media by means of online opinion makers and by means of themes related
to socio-environmental responsibility; and with consumers/customers, by means of digital Customer Service strategies.

Resumo

Elarticuloreflexiona sobre el proceso de mediatizacion de los relacionamientos, especificamente de las relaciones entre las
organizacionesy sus audiencias y como todo este escenario, vinculado a la digitalizacion, afecta las relaciones publicas y el
comportamiento de los usuarios en las redes sociales on-line. También se presentan algunos casos reales de empresas se
relacionando a través del entorno digital, sea con la prensa, con los usuarios de medios sociales a través de influenciadores
on-line y de temas relacionados con la responsabilidad socio-ambiental; y con los consumidores/clientes, a través de
estrategias digitales de servicios atendimiento al cliente.
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izem André Lemos e Pierre Lévy (2010, p. 22) que a cibercultura “modifica habitos sociais, praticas de consumo
cultural, ritmos de producao e distribuicdo de informacgao, criando novas relacoes no trabalho e no lazer, novas
formas de sociabilidade e de comunicacao social”. Com base nesse conceito, é possivel dizer que a cibercultura

transformou a comunicacao e, comisso, as relagdes publicas.

As relagOes publicas sdo, por via de regra, uma funcao estratégica que planeja, executa e avalia a comunicacao de uma
organizacao e seus relacionamentos com os mais diversos publicos. Até ai, nada de novo. Porém, em funcdo das tecnologias
digitais da comunicacao e dainformacao, tais relacionamentos acabam, muitas vezes, por desembocar no ambiente digital,
sobretudo nas redes sociais on-line.

Ainda nos baseando em Lemos e Lévy (2010, p. 22), entre as principais caracteristicas da cibercultura temos a liberacao do
polo emissor e a conexdo em redes telematicas, o que, consequentemente, cria novas relacoes de poder e de dialogo entre
uma organizacao e seus publicos. Isto, transportado para o universo das relagdes publicas, faz com que uma nova dinamica
de relacionamento, dialogo e interacdo se instaure entre uma organizacao e seus publicos de interesse. E o que chamamos
de relagOes publicas digitais, sobre o que discorreremos mais adiante.

Este artigo pretende discutir a mudanca nos relacionamentos organizacionais, bem como a sua midiatizacdo no panorama
de evolucdo das midias sociais, especialmente aplicadas ao universo corporativo.

A EVOLUCAO DOS CONCEITOS DE RELACIONAMENTO
E RELACOES PUBLICAS

Afirmar que os relacionamentos e os formatos de comunicacdo se alteraram em fungao das tecnologias digitais é corriqueiro
eusual.Manuel Castells (2009)ja preconizavanofinal dos anos 2000 que uma nova modalidade comunicativa estava surgindo:
a mass self communication. Em uma traducao livre, "autocomunicacao de massa” ou “comunicacao interpessoal de massa”.

Tal comunicacao interpessoal de massa, segundo Castells (2009) tem potencial de atingir audiéncias massivas, globais,
mas a producao de conteudo é gerada de modo pessoal. De acordo com esse modelo, o autor afirma que a maioria dos
internautas acredita que pode agir no mundo por sua forca de vontade, utilizando os seus préprios meios, estando presente
nainternet e nos dispositivos moveis.

Assim, mais uma vez, assistimos a mudancas na forma como as pessoas estdo se relacionando com as organizacgoes,
obrigando estas ultimas a estarem efetivamente presentes nos meios digitais e a fazerem uso de linguagens e posturas
condizentescomainformalidade e oimediatismo. Achavedo sucessonapraticaderelacdespublicasdigitaisndo estaapenas
no entendimento e/ou na manipulacao das tecnologias disponiveis, mas, sobretudo, em entender como o comportamento
dos publicos avanca, se modifica e adquire novas nuances e caracteristicas em funcao delas.

Gisela Castro (2013, p. 5) afirma que, nesse regime em que as marcas estao presentes nas redes sociais, é fundamental que
elas saibam detectar mensagens que as mencionem, assim como entendam sobre quais delas devem agir prontamente. O
que ndo se pode negligenciar é que ha uma necessidade irreversivel de se entender o que pensam, de onde se expressam e
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em que medida influenciam audiéncias aqueles que falam sobre marcas, produtos, servigos e experiéncias. E o conteddo
gerado pelo consumidor tendo relevancia para as organizagdes na criagao de estratégias de comunicacao com ele.

Luciana Carvalho e Eugénia Barichello (2013), por sua vez, comparam as estratégias publicitarias as de relagoes publicas,
sugerindo que as primeiras estdo se aproximando cada vez mais das seqgundas com fins de dialogo e interacao com os
consumidores para gerar “ambientes mais fluidos, abertos e participativos”. As autoras ainda reforcam que as organizacoes
tém desenvolvido técnicas de monitoramento e escuta (que chama de active listening, escuta ou ausculta ativa, em uma
traducao literal) de necessidades, demandas, insights e manifestacdes dos consumidores. Ha quem denomine tal atividade
monitoramentonas midiassociais. Ambasaindaargumentamque o processo de construcao dasestratégiascomunicacionais
passa pelo consumidor, por meio de um exercicio colaborativo, participativo e que necessita de anuéncia, empatia, confianca
e respaldo destes, 0s quais denomina prosumers—consumidores profissionais, em traducao literal. Elucidamos tal conceito
de consumidores profissionais (aproximando-o do termo usuario-midia) em nosso livro Midias sociais...e agora? O que vocé
precisa saber para implementar um projeto de midias sociais (Terra, 2011, p. 68-69).

Ao enfatizar a participacdo do consumidor como parceiro e fa das organizagoes, Castro (2013, p. 9) reforgca que “as redes
sociais digitais se apresentam como ambientes propicios para gerar repercussao a partir de certas experiéncias — positivas
ou negativas — ligadas as marcas, produtos ou servigos”.

Dessa forma, o cenario de relacionamento que vem se formando entre as organizagoes e seus publicos nas redes sociais
digitais reconfigura as relacdes publicas, transformando-as em uma area fundamental e imprescindivel para corporacoes,
marcas, produtos ou servigos que pretendem estar e se engajar no ambiente digital.

Além disso, nunca a comunicagao organizacional esteve tdo proxima do marketing. Por meio do uso estratégico das
logicas do entretenimento e das experiéncias motivadas pelas marcas, a comunicacao corporativa, antes ligada apenas ao
institucional, vem tentando transformar o consumidor em fa e, com isso, construir uma imagem e uma reputacao digitais
por meio de ac¢des dialdgicas, interativas e participativas que culminem em seu encantamento. O resultado: uma base de
fas enorme que legitime a presenca das marcas nas redes sociais. Mas, ha que se pensar em estratégias ndo apenas de
visibilidade e/ou presenca, mas também de relacionamento, interacao, dialogo, escuta e retorno a base de fas e usuarios de
midias sociais. Ai € que entram as relagoes publicas digitais.

Em outra ocasido, definimos que as relagdes publicas 2.0 se caracterizavam “pela atividade de mediacdo e/ou interacao
por parte de organizacdes ou agéncias (consultorias etc) com seus publicos na rede, especialmente, no que diz respeito as
expressoes e manifestacoes desses nas midias sociais” (Terra, 2010, p. 101).

Em entrevistaarevista Bites(apud Terra, 2010, p. 101), Todd S. Defren atribuiu as midias sociais aremodelacao das técnicas e
filosofias e o crescimento dasinteragdes diretas entre consumidores e transparéncia corporativa. Trata-se de umarealidade
em que marcas, usuarios e situacdes (sejam elas polémicas, de crise ou de destagque — virais) geram um rastro digital nas
redes, cabendo a nos, profissionais de relagcoes publicas, a funcao de gerenciamento de tais imagens e percepcdes junto aos
publicos de interesse das organizacgdes.

Frente ao cenario de relacionamento das organizacoes com seus publicos e dos usuarios para as corporagoes por meio das
midias sociais, acreditamos que estamos diante de uma midiatizacao das relagcbes publicas, que explicaremos a seguir.
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RELAQGES PUBLICAS E MIDIATIZACAO

O termo midiatizacao ganhou notoriedade a partir da década de 1980, quando os pesquisadores passaram a considerar a
analise da presenca das midias nas praticas sociais e culturais dos individuos (Couldry; Hepp, 2013) e ndo apenas o estudo
dos meios. Alias, para Andreas Hepp (2014), a midia se caracteriza pelos instrumentos de comunicacdo técnica que nos
utilizamos com fins de ampliacao da nossa capacidade de comunicacao. Ja Stig Hjarvard (2013) aponta que a midiatizacao
busca perceber como cultura e sociedade estdo permeadas pela midia.

Os estudos de midiatizacdo, por sua vez, contém duas correntes principais: a perspectiva institucionalista e a social
construtivista. A corrente institucionalista entende a midia como uma instituicao social independente com suas proprias
regras. A midiatizacao, nesse caso, seria a adaptacao de diferentes campos sociais (politico e religioso, por exemplo) a tais
regras (Furtado, 2014, p. 3). Na perspectiva social construtivista, segundo Furtado, “as ferramentas da midia interferem e
geram consequéncias na construcao dos discursos e posicionamentos sociais e culturais da sociedade”.

Hepp (2014, p. 47) diferencia ambas, afirmando que a perspectiva institucionalista estaria interessada na midia tradicional
de massa, enquanto a social construtivista, nas praticas de comunicacdo cotidianas, tais como a midia digital e a
comunicacao pessoal.

E dentro da corrente social construtivista que acreditamos encontrar-se a midiatizacdo das relacdes publicas, uma
vez que, dada a importancia do ambiente digital e de suas ferramentas para o usudario/consumidor/cliente/cidadao, os
relacionamentos se alteraram e migraram, em boa parte, para o universo das redes sociais on-line.

Antonio Fausto Neto (2008, p. 93) entende que as tecnologias acabam por conformar as relagdes sociais e que as midias
perderam o lugar de auxilio e complemento para se constituirem como “referéncia engendradora no modo de ser da propria
sociedade, e nos processos de interacao entre as instituicoes e os atores sociais”. E complementa:

A expansdo da midiatizacdo como um ambiente, com tecnologias elegendo novas formas de vida, com as interagdes sendo
afetadas e /ou configuradas por novas estratégias e modos de organizacao, colocaria todos — produtores e consumidores — em
uma mesma realidade, aquela de fluxos.

Nao seria tal pensamento de Fausto Neto a consagracao de que as relagdes publicas se fazem absolutamente presentes e
necessarias? Estando produtores e consumidores em uma mesma realidade e com capacidade de expressao, interagao e
relacao, nao se fazem necessarias construcoes de canais de dialogo que unam ambos os entes? Pensamos que sim.

A nosso ver, em conjuncao com a teoria da midiatizacao, temos a corrente que estuda a ecologia da midia. A perspectiva
ecologica da midia tem sua origem para além da sua materialidade técnica, envolvendo ambientes culturais que, juntos,
formam um ecossistema. As midias tém efeitos intrinsecos em nossa percepc¢ao. As modificacfes em cada meio ou no
ambiente interferem no conjunto e impactam também as partes que o compdem. O ecossistema midiatico é composto
pelos meios de comunicacao e pelas relagdes que estabelecem entre sie com a sociedade (Carvalho; Barichello, 2013, p. 62).

Lucia Santaella (apud Carvalho; Barichello, 2013, p. 66) indica que entre a era hegemdnica da televisao e o advento da cultura
digital, tecnologias deusoindividual, descentralizado e ndo-padronizado (tevé a cabo, videocassete, walkman, fotocopiadoras,
videojogos e os primeiros computadores portateis)instabilizaramaldgicavigente da culturade massas, introduzindoacultura
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das midias. Essa era marca também o receptor que de passivo passa a ser usuario, “o que teria preparado para a chegada das
tecnologias digitais em rede que configuraram, por meio de apropriacdes tecnossociais, a cultura digital em cibercultura”.

Opontodeencontrodeambasasteorias,anossover, reside no fato de que tanto a midiatizacdo quanto o ecossistema midiatico
encaram o usuario das redes como agente ativo, capaz de produzir conteudos e informacdes, influenciar, afetar percepcoes
de seus pares na rede e ainda contribuir para o sucesso ou insucesso de muitas marcas, produtos ou servicos. Chamamos
tal personagem ativo das redes de usuario-midia (Terra, 2011, p. 67-68). Porém, o objeto de nossa analise neste artigo se
concentra na atividade das relacdes publicas e em sua midiatizacao e ndo na figura do influenciador on-line ou usuario-midia.

Defendemos, aqui, que as relacdes publicas estdo se midiatizando, sobretudo no que tange a sua atividade no ambiente
digital, pois acreditamos que, assim como Hjarvard (2012, p. 68), “sempre que 0s meios de comunicacao, a partir disso,
passam a funcionar como uma interface necessaria para o desempenho de tal atividade social, estamos lidando com uma
forma forte de midiatizagao”.

As marcas, assim, se valendo do relacionamento por meio do ambiente digital, acabam por depender dele, muitas vezes,
para se legitimarem e conseguirem interacdes, participacoes e colaboracoes. Para ilustrar o quanto o ambiente digital,
sobretudo das redes sociais digitais, esta presente nas estratégias de relacdes publicas das organizacdes, selecionamos,
alguns exemplos reais que veremos a seguir.

AS RELACOES PUBLICAS DIGITAIS MIDIATIZADAS NA PRATICA

Consideramos que as relacoes publicas tratam da administracao dos relacionamentos entre uma organizacao e seus mais
diversos publicos de interesse. Assim, separamos alguns casos de empresas que tém programas de relacionamento digital
com determinados segmentos de publicos por categorias. Vamos a eles.

Relacionamento com a imprensa

Para relacionar-se com aimprensa, as operadoras de telefonia Tim e Vivo criaram aplicativos digitais moveis que facilitam
o contato dos jornalistas e influenciadores com as informacgdes de ambas as empresas.

Figura 1-Exemplos de telas dos aplicativos das
operadoras TIM e Vivo destinados a imprensa.
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Outra empresa que também dedicou um formato digital ao publico de formadores de opinido on-line foi a IBM, por meio do
blog “Tl + simples™, conforme imagem abaixo.

Figura2 - Blog Tl + simples da IBM.

Valendo para ambos os casos, cite-se uma passagem de Eneus Trindade (2014, p. 8) que ajuda a justificar as escolhas por
dispositivos midiaticos de relacionamento entre as organizacoes e seus publicos:

A midiatizacado percebe nessas apropriacoes do sujeito, uma estrutura que depende de contextos, temporalidades e uma ldgica
institucional/ideoldgica que via interacdes, por meio de dispositivos comunicacionais, modelizam padrdes culturais, praticas de
sociabilidade, institucionalizam ldgicas politicas, crencas e percepgoes.

Assim, na escolha das organizagdes por sistemas de midia elas utilizam habitos e comportamentos incorporados pelos
publicos —no caso os jornalistas (imprensa) — que estdo inseridos nesse contexto tecnoldgico e valem-se de ferramentas de
midias e redes sociais on-line.

Relacionamento com consumidores via uso de influenciadores

Um formato que costuma atrair audiéncia para as marcas € o uso de influenciadores on-line como embaixadores. Vemos
exemplos desse tipo de relacionamento sobretudo nos mercados de moda, beleza, saude, bem-estar, fitnesse alimentacao.
Selecionamos duas influenciadoras on-lineque, constantemente, sdo alvos de acdes de marca, seja de maneira paga ou por

meio de envio de Aitse presentes.

1 Disponivel em http://www.timaissimples.com.br/. Acesso em: 20 fev.2015.
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Figura 3 - Postagem? da blogueira Thassia Neves sobre uma sandalia
que ganhou de uma estilista de sapatos.

Figura 4 — Postagem? da blogueira fitness Gabriela Pugliesi com os kits
para tratamento de cabelo da marca Pantene.

Os influenciadores aglutinam audiéncias em torno de si e ajudam a construir lembranca de marca, produtos, servigos
e campanhas. Tanto os influenciadores quanto as suas audiéncias querem se envolver com tematicas que sejam uteis,
educativas ou inspiradoras. Para isso, as organizagdes tentam conectar criagoes de contetddo com influenciadores on-line
que ja tenham comunidades engajadas com tematicas parecidas ou afins as suas.

2 Disponivel em: <https://instagram.com/p/y7l0jRytM-/?modal=true>. Acesso em: 20 fev. 2015.
3 Disponivel em: <https://instagram.com/p/zF754Zqo7t/?modal=true>. Acesso em: 20 fev. 2015.
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Relacionamento com clientes — Servico de atendimento ao consumidor (SAC)

E sabido que, uma vez presentes na rede, as organizacdes se veem obrigadas a atender a seus usudrios e/ou clientes, seja
respondendo as suas duvidas ou dando encaminhamento aos problemas por eles levantados por meio das plataformas de
midias sociais. Assim, elegemos duas iniciativas de relacionamento com clientes por meio das redes sociais digitais.

0 Banco Santander criou um aplicativo (comumente conhecido como app, abreviatura para a palavra eminglés application)
de atendimento via Facebook, com o objetivo de minimizar as dividas dos seus clientes nessa plataforma. Por meio do app,

o cliente digita a sua duvida e encontra respostas previamente preparadas ou pode se relacionar com um atendente.

Figura 5 - Aplicativo Santander Responde* no Facebook.

A empresa varejista Ponto Frio é considerada referéncia de relacionamento nas midias sociais por utilizar uma linguagem
informal e por ser extremamente agil e assertiva em suas interacdes. A seguir, exemplo de uma conversa entre uma usuaria
e 0 personagem criado especialmente para o Twitter, o Pinguim.

Figura 6 — Interacado do Ponto Frio® com uma usuaria
em seu perfil oficial de Twitter.

4 Disponivel em: <https://www.facebook.com/santanderbrasil/app_2258802340967857app_data=?fb_ source=search&ref=hr_tf>. Acesso em 20 fev. 2015.
5 Disponivel em: <https://twitter.com/pontofrio/status/568848365989072899>. Acesso em: 20 fev. 20015.
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O que podemos depreender em ambos os casos citados — Santander Responde e Ponto Frio — é que assistimos a uma
complexificacao da atividade de relagdes publicas, oportunizada pelas tecnologias digitais. Daiana Stasiak e Eugenia M.
Barichello (2008, p. 5) referem-se “a midiatizacdo das relacgdes sociais e as novas formas de relacionamentos instituicao-
publicos, proporcionadas pelas tecnologias digitais”.

Relacionamento com usuarios das redes sociais
por meio de temas ligados a responsabilidade socioambiental

Algumas organizacgdes optam por aproximar-se dos usuarios de midias sociais por meio de tematicas ligadas ao social ou ao
ambiental. E o caso, por exemplo, da Unilever, gigante varejista que usa sua fanpagepara explorar temas de responsabilidade
social e envolver seus fas.

Figura 7 — Exemplo de postagem da Unilever® em sua fanpage.

Ja a fabricante Tetrapak optou por criar uma plataforma digital para ajudar os consumidores finais a reciclarem suas
embalagens e, com isso, contribuirem para o seu descarte correto.

6 Disponivel em: <https://www.facebook.com/UnileverBrasil/posts/1761094937449251>. Acesso em: 20 fev. 2015.
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Figura 8 — Plataforma digital da Tetrapak, Rota da Reciclagem’.

A Fundacdo Telefdnica, braco de responsabilidade social da Telefonica no Brasil, tem entre seus projetos o Voluntariado
Digital e incentiva por meio da rede o ativismo digital. Trata-se de uma tentativa de relacionamento com publicos ligados a
tematica do social e do voluntariado que tem sua forca e sua mobilizacao por meio das redes telematicas digitais.

Figura 9 — Projeto Voluntariado Digital®, da Fundacao Telefonica.

7 Disponivel em: <http://www.rotadareciclagem.com.br/index.html>. Acesso em: 20 fev. 2015.
8 Disponivel em: <http://www.fundacaotelefonica.org.br/linhas-de-atuacao/historico-de-projetos/ Detalhe.aspx?idCategoria=5&idSubCategoria=11>. Acesso em: 20 fev. 2015.

ORGANICOM - ANO 12 -N. 22 -19. SEM. 2015 - CAROLINA FRAZON TERRA-P. 114



ANO12 « NUMER022 + 1°sem.2015 « ORGANICOM

RELACIONAMENTOS NAS MIDIAS SOCIAIS (OU RELAGOES PUBLICAS DIGITAIS):
ESTAMOS FALANDO DA MIDIATIZACAQ DAS RELACOES PUBLICAS?

Nos dois exemplos ligados ao setor de responsabilidade social corporativa, o que notamos é que, se nado fizerem uso das
midias sociais para dar visibilidade a causa e para arrebanhar membros, os projetos podem ser mais dificeis de acontecer,
de se promover e de angariar simpatia por parte das audiéncias.

Portanto, a utilizacao das midias sociais em responsabilidade social a servico do mundo corporativo visa fortalecer o
relacionamento e o engajamento com os publicos deinteresse nas midias em que estesja estdo e participam, e, logicamente,
tornar visivel a acao da empresa com vistas a divulgacao e ao compartilhamento. Sob a perspectiva da ecologia da midia
(Scolari, 2010, apud Carvalho e Barichello, 2013, p.62), “0os meios sdo as espécies que vivememum ecossistema e estabelecem
relagdes entre si e com o0s sujeitos que nele interagem”.

CONSIDERACOES FINAIS

Nao se pode generalizar, mas é fato que vivemos a midiatizacao dos relacionamentos. Naoem suatotalidade, masemboa parte. E
tal midiatizacdo das relagoes entre organizacgdes e usuarios levanta a questao de que talvez estejamos mais proximos do modelo
simétrico de relagdes publicas® do que em qualquer outro periodo que possamos registrar. 0 modelo simétrico, considerado por
muitos uma utopia, preconizava a busca de equilibrio entre os interesses da organizacao e dos publicos envolvidos.

0 ambiente digital seria 0 que melhor consegue viahilizar os relacionamentos entre organizacdes e seus publicos, porque
permite dialogo, participacéo e interacdes. Assim, € indissoluvel a evolucdo da tecnologia, a0 mesmo tempo em que
presenciamos a das relacdes publicas. As tecnologias da comunicacao e da informacéao estao para as relacdes publicas
assim como as relagdes publicas estao para a exceléncia dos relacionamentos entre uma organizacao e seus publicos.

Bianca Dreyer (2014, p.68) corroborao nosso pensamento, confirmando aimportancia das plataformas digitais paraasrelagdes
publicas: “[Talvez] o maior ganho para a atividade de relagdes publicas com a consolidagao das tecnologias de comunicacgao
tenha sido a possibilidade de criar outras formas de comunicacao que promovam a interacao e o dialogo com os publicos”.

Barichello et. al. (2013, p. 151) afirmam que ha necessidade de nos atualizarmos como profissionais e como area, em funcao
de todo o avanco proporcionado pela digitalizacao:

O ecossistema midiatico contemporaneo demanda atualizacao das estratégias de relagdes publicas que visualizem seus publicos
como interagentes, que considerem a facilidade ao acesso e 0 uso real das possibilidades interativas por parte dos participantes
da ecologia midiatica e o potencial dialogo entre eles. Sob esta perspectiva, ndo basta estar visivel na ecologia midiatica, é
necessario interagir, ouvir e estabelecer dialogos efetivamente comunicacionais.

Por fim, é possivel dizer que evoluimos de lvy Lee, um dos precursores das relagdes publicas, a Mark Zuckerberg, fundador do
Facebook, que nada tem a ver com a atividade, mas que, por meio de sua plataforma digital, proporciona a ngs, profissionais
de relagdes publicas, a chance de dialogarmos e interagirmos melhor, sem intermediarios, com os publicos que nos
interessam, criando canais, dispositivos, ideias, ambientes que facilitem o acesso destes as organizacoes de que cuidamos,
que gerimos e as quais prestamos servigos.

9 Aqui fazemos uma alusao aos quatro modelos de relacBes publicas identificados por James Grunig e Todd Hunt: de imprensa/propaganda; de informacao publica;
assimétrico de duas maos; e simétrico de duas maos. Para mais referéncias sobre o tema, ver Kunsch (1997, p. 110). M. M. K. Relacdes Publicas e Modernidade. Sdo Paulo:
Summus, 1997, p. 110.
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