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Resumo

Este é umartigo tedrico que tem como objetivo apresentar as relagdes publicas no contexto digital. Paraisso, mostraremos
a evolucdo dessa atividade, indicando a relacao determinante com a web e, para exemplificar, descreveremos dois modelos
de comunicacado contemporaneos. Esse percurso nos fornecera indicios de quais sao as estratégias indicadas para a gestao
da comunicacado em tempos de midias sociais digitais. A resposta nos levara a possibilidade de reflexao sobre uma futura
proposta de modelo de comunicacdo na contemporaneidade.

Abstract

This theoretical article aims at presenting public relations in the digital context. For this we will show the evolution of
the activity, showing the determining relationship with the web and, to illustrate, we will describe two contemporary
communication models. This route will provide us with the clues on the recommended strategies for communication
management in an era of digital social media. The answer will lead us to the possibility of reflection on a future proposal for
a contemporary communication model.

Resumen

Esteesunarticulotedricoquetienecomoobjetivopresentarlasrelacionespublicasenelcontextodigital.Paraeso, mostraremos
laevoluciondeesaactividad, mencionandolarelacion determinante conlaweby, paraejemplificar, seran descritos dos modelos
de comunicacion contemporaneos. Ese trayecto nos proporcionara indicios de cuales son las estrategias recomendadas para
la gestion de la comunicacion en tiempos de medios sociales digitales. La respuesta nos conducira a la posibilidad de reflexion
sobre una futura propuesta de modelo de comunicacion en la contemporaneidad.
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atividade de relagdes publicas vem evoluindo e ampliando sua atuacao nas organizagoes, principalmente apds a

chegada das tecnologias de informacao e (TICs), que provocam e, de certa forma, impdem novas estratégias aos

profissionais de comunicacdo. Dessa forma, pensar a comunicacdo de uma empresa na contemporaneidade
pressupde compreender a evolucgao e as caracteristicas das diferentes fases da web que vem, cada vez mais, configurando
outras formas de relacdes, como aquelas que se ddo através das plataformas de midia social digital e que sdo dotadas de
interacao, simetria, integracao, convergéncia, nao linearidade, entre muitas outras caracteristicas.

As consequéncias de tal evolucdo da web para a gestdo da comunicagao nas empresas também provocam o repensar de
modelos de comunicacao e de relagdes publicas ou ainda proporcionam o amalgama desses modelos por parte das empresas
em relagao a seus publicos. Pois, se, por um lado, as empresas deixam de ter a primazia do discurso, por outro, os individuos
se tornam protagonistas da comunicacao. E é justamente esse protagonismo que, na maior parte das vezes, é manifestado
por meio do uso das plataformas de midias sociais digitais, ou seja, um protagonismo que, pela sua forma de acontecer,
também configura aquilo que Manuel Castells (2011, p. 566) chamou de arquiteturas das relacdes na sociedade em rede.

Aos poucos, as organizacoes estao se dando conta do potencial das plataformas de midias sociais digitais. No entanto,
apenas ingressar nessas plataformas e se portar como um observador ou um publicador de informacdes, mesmo que com
mensagens diarias e bem criativas, ndo é suficiente. Os publicos esperam mais das empresas e, se ha ainda individuos que
nada esperam, mesmo assim é importante que as empresas se posicionem para que sejam percebidas de forma positiva.

Diante desse contexto, este artigo tem como objetivo apresentar as relacdes publicas no contexto digital. Para isso, a
parte | mostrara a evolucao dessa atividade até chegarmos ao que entendemos por relagdes publicas digitais, indicando
a relacdo determinante entre tal atividade e a web. Sera também descrita a evolucao da web 1.0 até a 4.0 e analisada a
atividade de relacoes publicas frente a esse cenario. A parte Il descrevera dois modelos de comunicacao contemporaneos
para exemplificar possiveis processos de comunicacdo nas empresas. Esse percurso nos fornecera indicios para levantar as
estratégias indicadas para a gestao da comunicacao em tempos de midias sociais digitais mencionadas no primeiro topico.
Por fim, refletiremos a respeito de uma proposta de modelo de comunicacao na contemporaneidade.

Este é um estudo tedrico que discorre sobre os principais temas e autores que pesquisam a atividade de relacdes publicas no
contexto digital e a comunicacao digital nas organizacdes. Uma vez que o objeto de estudo deste artigo apresenta relacao
direta com o0 ambiente digital e as empresas, buscamos um referencial tedrico que contempla pesquisadores académicos
e estudiosos do mercado também.

0 PERCURSO PARA ENTENDERMOS AS RELACOES PUBLICAS
NO CONTEXTO DIGITAL

Neste primeiro topico mesmo que brevemente, apresentamos a diferenca entre internet e web. A internet foi usada pela
primeira vez em 1969 e se difundiu rapidamente vinte anos mais tarde, segundo Castells (2011, p. IX). De acordo com o
mesmo autor, a criacao e o desenvolvimento da internet foram consequéncia de uma fusdo de estratégica militar, grande
cooperacao cientifica, iniciativa tecnoldgica e inovacao contracultural (Castells, 2011, p. 82). A world wide web (www) ou,
simplesmente, web surgiu como um avancgo da internet, possibilitando a muito mais pessoas 0 acesso a essa tecnologia.
Considerada, na época, como um novo aplicativo, a web foi inventada na Europa, em 1990, por um grupo de pesquisadores
chefiados por Tim Berners Lee (Castells, 2011, p. 88).
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Evolucao da internet e da web

A web 1.0 inicia-se com o surgimento da prépria www nos anos 1990 e constituiu a primeira era da web. De acordo com o
senso coletivo da Wikipédia', aweb 1.0 é considerada estatica, pois todo o conteudo da pagina é somente para leitura. Nessa
fase, também ndo existia a interatividade do usuario e somente o webmaster ou o programador podia realizar alteracoes
ou atualizacdes da pagina.

Para entendermos sua aplicabilidade, Elizabeth Saad Corréa (2003, p. 155) descreve o cenario 1.0 de presenca digital de trés
formas: (a) caracteristicas técnicas: multimedialidade, hipermedialidade e interatividade; (b) ferramentas de comunicacao:
websites, jornais e revistas on-line, email, entre outras; e (c) formas de participacao do usuario: fale conosco, foruns, bate-
papos, entre outras.

Embora considerada estatica,aweb 1.0 apresenta possibilidades restritas de interacdo com os usuarios a partir do momento
em que é possivel ocorrer contato, via rede, com a empresa. Como explica Beth Saad (2003, p. 155), no cenario 1.0, uma vez
que o controle do conteldo e das relagcdes permanece nas maos do emissor, a maioria de suas propostas de interatividade
e dialogos com o usuario nao passa de a¢des que simulam a participacao.

A evolucdo da fase inicial da web para a chamada web 2.0 é justamente a nova possibilidade de interacéo. O termo web 2.0,
de acordo com a mesma autora (Saad, 2003, p. 148), surgiu em 2004. A principal caracteristica dessa fase é a interacao
proporcionada pelas inumeras plataformas de comunicacdo que promovem o dialogo em tempo real. Na tentativa de
concretizar essa mudanca, podemos dizer que, com aweb 2.0, literalmente, surgiu mais um espago para a comunicacao, um
espaco virtual, um local repleto de desafios para a comunicacao organizacional. Para Saad (2003, p. 149), esses desafios se
justificam, pois a web 2.0 potencializa a acdo do usurario narede por meio da oferta, quase sempre gratuita, de ferramentas
que permitem a expressao e o compartilhamento com outros usuarios.

Aweb2.0foifundamental paragque uma“novaclasse” depublicosurgisse: o publicodasredes, oindividuo conectado, asaudiéncias
(Jenkins, 2009) ou o usuario-midia (Terra, 2010), provocando nas organizacdes a necessidade de pensar em outro formato de
comunicacaoque contempleodigital. Paraas organizacoes, aweb 2.0 representa um compartilhamento do poder da informacao.
Para os individuos conectados, representa o papel de “comunicador auténomo” ou ainda “protagonista da comunicacao”.

Por fim, Saad apresenta o cendrio 2.0 de presenca digital acrescentando os seguintes elementos ao cenario 1.0: (a)
caracteristicas técnicas: conteudo gerado pelo usuario, compartilhamentos e dialogos; (b) instrumentos e ferramentas de
comunicacao; e (c) formasde participacdodo usuario; Facebook, Twitter, blogs, entre muitos outros exemplos de plataformas
de midias sociais digitais. Portanto, fica evidente o aumento das possibilidades de comunicacao e, principalmente, de
interacao quando analisamos o cenario 2.0.

A web 3.0 aprimora profundamente as eras anteriores proporcionando um refinamento dos dados disponiveis para pesquisa
e interacdo, sendo a web semantica? um dos pontos centrais dessa fase. Lucia Santaella (2010, p. 72), quando escreveu a
respeito das linhas de frente do ciberespaco e de seus hibridos, contextualizou a web 3.0 como uma das varias linhas de
frente do entdo atual estado da arte. Segundo a autora, “a web 2.0 e suas plataformas participativas (...) ja comecam a

1 WIKIPEDIA. Web 1.0. Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/World_Wide_Web#Web_1.0>. Acesso em: 22 mar. 2014.
2 De acordo com Berners-Lee, Hendler e Lassila (2001, apud Saad e Bertocchi, 2012, p. 126), a web semantica ndo é uma rede separada, mas uma extensao da atual, na
qual ainformacdo recebe um melhor significado, 0s computadores sdo mais bem programados e as pessoas trabalham em colaboracao.
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se imiscuir com a 3.0, a web semantica aliada a inteligéncia artificial por meio da qual a rede deve organizar e fazer uso
ainda mais inteligente do conhecimento ja disponibilizado on-line". Para Saad e Bertocchi (2013, p. 141), a web semantica,
0s algoritmos e 0s apps sdo os elementos técnicos fundantes para a existéncia da recente camada técnico-informativa,
também conhecida como web 3.0.

Por fim,aweb 4.0 parece serafase em que assistiremos a uma revolucado de tudo aquilo que vivenciamos até entao e que nos
faz acreditar que a nossa relagdo com maquinas e objetos sera radicalmente potencializada pelas infinitas possibilidades
deinteracao. E a fase da comunicacao das coisas (Lemos, 2014), da ubiquidade e de tudo aquilo que possibilita o intercambio
entre o mundo fisico e o digital.

Noentanto,emboracadafasedawebapresente suascaracteristicas marcantes, taisfasesndo sao exatamente cronoldgicas.
Elas convergem e se sobrepdem. Portanto, a atividade de relagdes publicas praticada nesses contextos também converge
e se sobrepde, como veremos a seguir.

A atividade de relac6es publicas nas diferentes fases da web

ldentificamos as “relacdes publicas 1.0" quando, por exemplo, analisamos o cenario 1.0 de presenca digital descrito por
Saad anteriormente. As empresas transmitiam e ainda transmitem suas mensagens em websites, jornais e revistas on-
line, e-mails, newsletters, além de utilizarem intranet para os funcionarios e oferecerem um servico de “fale conosco” para
seus publicos. Portanto, nesse periodo, o uso das ferramentas, bem como o contetido das mensagens acompanhavam as
caracteristicas da web 1.0, ou seja, os profissionais de comunicagao estavam diante de uma rede estatica, sem interacao
com o usuario e sob o dominio da empresa, considerada agqui o emissor das mensagens.

Dessa forma, o profissional de relagdes publicas exercia sua atividade num “contexto tradicional de comunicacao”, ou seja,
em um ambiente no qual os publicos ainda ndao compartilhavam o espaco comunicacional com as empresas e também
ndo tinham autonomia para se expressarem, portanto, com o uso de meios de comunicacao de massa e impressos em sua
maioria. Um contexto que, mesmo sendo de comunicacao tradicional, evoluiu para os meios eletrénicos e depois para 0s
digitais, mas, ainda assim, ndo afetava a estrutura das estratégias de comunicacao, pois o poder do uso dos meios e das
mensagens ainda era das organizacgoes e a participacao dos publicos se dava pontualmente em canais como “fale conosco”
e e-mails, ou seja, canais de dominio das empresas.

Portanto, embora a atividade de relacdes publicas seja hem mais antiga que a web 1.0, suas praticas também evoluiram com
a chegada desse ambiente pela grandeza de possibilidades comunicacionais que ele oferece. Por esse motivo, fala-se em
“relagdespublicas1.0”,ou“rp2.0", talvezcomo o primeiro passoda atividade rumoaos horizontes digitais e contemporaneos. De
acordo com Brian Solis e Deirdre Breakenridge (2009, p. xvii), o termo rp 2.0 surgiu quando Solis, na segunda metade da década
de 1990, observou uma mudanca nas relacdes publicas, que ele chamou de rp 2.0, em reconhecimento ao impacto que a web
terianasrelacdes publicas e como aindustria da comunicacao seria forcada a ter que se conectar com seus publicos ao mesmo
tempo em que continuava trabalhando no antigo formato. Portanto, o termo “relacoes publicas 2.0" nasceu aproximadamente
em 1999, bem antes da web 2.0, e foi inspirado pelos primeiros sinais da mudanca na midia durante a ascensao da web 2.0.

Essas mudancas na midia sao aguelas as quais nos referimos anteriormente, ou seja, sdo novas possibilidades de interacao que
surgiram com a evolucao da fase inicial da web para a chamada 2.0. Nesse sentido, Terra (2010, p. 138), diz que relacdes publicas
2.0 significa agregar as taticas tradicionais de divulgagao conteudos como videos, audios, fotos, imagens e links que possam ser
aproveitados de forma diferente, além de gerir e olhar estrategicamente para canais que permitem a participacao de usuarios.
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Podemos dizer que a web 2.0 surgiu com uma avalanche de oportunidades para que as empresas possam evoluir no
relacionamento com seus publicos e também para que a atividade de relagbes publicas, que tem em sua esséncia 0
relacionamento entre organizagdes e publicos, possa se tornar ainda mais estratégica para as empresas. De acordo com a
mesma autora (Terra, 2010, p. 138), a evolucado dos relacionamentos organizagao-publicos passa pelas relagdes publicas 2.0
e se configura como evolucao do conceito tradicional. No entanto, o cerne das relacdes publicas sempre foi e sera o dialogo
e avia de mao dupla, conceitos absolutamente conectados com as midias sociais e com a internet 2 e 3.0.

Na tentativa de interagir com os publicos, inumeras empresas estdo fazendo uso de plataformas de comunicacao digital
como Facebook, Twitter, Youtube, Instagram, WhatsApp, entre outras pertinentes a fase 2.0. No entanto, o nivel de interagao
das empresas vai variar de empresa para empresa, conforme a cultura, os gestores e o segmento de cada uma.

Diana Popova (2012, p. 161) explica que o interesse nas midias sociais, demonstrado pelos profissionais de relacdes publicas
e por pessoas das mais diversas areas, nao significa que se deve abandonar tudo que veio antes da web 2.0 focando apenas
na midia social. Existe uma grande parte da populacao que nao utiliza as midias sociais digitais.

Portanto, é pensando na diversidade de publicos conectados e ndo conectados que a melhor estratégia é aquela que
mescla o tradicional e o contemporaneo em relacdes publicas. Assim como a internet revolucionou a vida das pessoas,
dos negdcios e da politica, ela também influenciou uma profissdao que tem na comunicacao seu principal instrumento
de trabalho. A esséncia da atividade de relacdes publicas — o relacionamento entre organizacdes e publicos — continua a
mesma. O que muda € a forma como o profissional de relacdes publicas vai investir nesses relacionamentos. Dessa forma,
a contemporaneidade da atividade ocorre de acordo com o conjunto de atividades planejadas para que uma organizacao se
relacione com seus publicos.

Encontramos aqui o papel do relagdes-publicas na atualidade, ou seja, é aquele profissional que planeja a comunicagao
para todos os publicos percebendo também o potencial da web quanto as possibilidades de interacao com eles e de
visibilidade para a marca.

Para Solis (2007a), rp 2.0 vai além das relacdoes de blogueiros, wikis, redes sociais, blogs etc. Essas sdo meramente
ferramentas utilizadas para possibilitar o dialogo. A interatividade da web, aliada a habilidade de transformar leitores em
produtores de conteudo, esta forcando a evolucao de relacdes publicas independentemente de ser 1.0, 2.0 ou 3.0. Portanto,
aideia é integrar o melhor de relagdes publicas com a tecnologia, 0 marketing e a web.

Brian Solis e Deirdre Breakenridge, (2009, p. xviii), em relacdo as midias sociais, ja diziam que as organizagdes estavam
passando por uma das maiores transformacoes e poucas eram as empresas que se davam conta disso. Se, por um lado, a
midia social exigia ou demandava engajamento, por outro, nem todas as empresas acreditavam que esse era o caminho.
Elas hesitavam e ainda hesitam por razdes como medo, descrenca, subestimacao, falta de retorno financeiro e métricas,
percepcoes errdneas ou a combinacao de todos esses fatores.

Ainda no que tange a participacao das empresas nas plataformas de midias sociais digitais, 0s mesmos autores (Solis;
Breakenridge, 2009, p. xix-xx) acreditam que o segredo € deixar fluir e encarar o caos. Deixar o publico falar, mas participar.
Para eles, somos apenas interseccdes na grande rede da vida e dos negdcios. Precisamos participar para ganhar atencao
dos publicos e pares. A midia social requer dialogo de um para um e uma abordagem que humaniza e personaliza as
histdrias com o propdsito de alcancar um publico especifico e ndo mais utilizando o0 marketing de transmissao. Os autores
(Solis; Breakenridge, 2009, p. 1) acreditam que a midia social é a reinvencao das relacdes publicas, pois a web mudou tudo.
As midias sociais estdo empoderando uma nova classe de vozes com autoridade que ndo podemos ignorar. Solis (2007b)
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complementa que relagdes publicas 2.0 ndo é midia social e midia social nao é web 2.0. Sao movimentos distintos que
podem se complementar e inspirar um ao outro.

Eugenia Barrichello et al. (2013, p. 129) compreendem as praticas de relagdes publicas sob a ¢tica da ecologia das midias,
ou seja, quando fluxos comunicacionais sao redimensionados e novas estratégias sdo empreendidas a fim de interagir com
publicos cada vez mais conectados e predispostos a dialogar e a participar em multiplas ambiéncias.

Nesse sentido, a atividade de relacdes publicas apresenta extrema relagao com a web 2.0 desde que suas estratégias sejam
repensadas com base nos diferentes meios de comunicacao digitais que surgiram nessa ultima fase. Para Barrichello et al.
(2013, p.150), aessénciaderelagdes publicas também continua a mesma, porém a area se mostra reconfigurada, pois, agora,
as acoes estratégicas se veem diante de ambiéncias que oferecem a potencialidade de estabelecer praticas colaborativas,
participativas e interativas, proporcionadas pelas midias sociais digitais.

ldentificamos a atividade de relacdes publicas nas webs 3.0 e 4.0 no momento em que retomamos as caracteristicas dessas
fases, como, por exemplo, 0s algoritmos e 0s apps. As empresas e seus publicos estdo sujeitos a imposicao dos algoritmos
das plataformas de midias sociais digitais. I1sso significa que tais algoritmos antecedem a relagdo organizacao-publicos.
Deve-se considerar, ainda, o investimento necessario para que determinada mensagem alcance um percentual significativo
de pessoas. No que tange aos apps, ja identificamos, em diversas empresas, propostas criativas de aplicativos voltados aos
produtos e servicos da organizacgao, bem como direcionados ao engajamento do publico com a marca. Portanto, do ponto
devistadaimplementacao de acbes de relacdes publicas na web, podemos dizer que a atividade de relagdes publicas ja esta
inserida e sujeita aos ambientes 3.0 e 4.0.

Os diferentes cenarios apresentados mostram que a atividade de relagdes publicas também evolui permeando as diferentes
fases da web. E por esse motivo que acreditamos que as relagdes publicas na contemporaneidade estdo fortemente
relacionadas ao cenario digital, porém nao se restringindo a ele.

MODELOS DE COMUNICAGCAO CONTEMPORANEQS

Neste segundo topico, discorremos sobre modelos de comunicacao e relagdes publicas que caracterizam a pratica da
atividade ao longo de todas as fases da web. Bianca Dreyer (2014, p. 106) descreveu dez, dos quais selecionamos dois que
mais se aproximam da gestao da comunicacdo em tempo de midias sociais digitais.

O primeiro deles é de David Brain (2012) e se chama The media cloverleaf, que significa "trevo da midia” em portugués,
ou seja, um modelo de relacionamento do ecossistema de midia. Brain aponta cinco grandes mudancas que devem ser
consideradas antes de refletir sobre o modelo. S3o elas: (1) a explosao dos canais de midia; (2) o mundo multitelas; (3) todas
as empresas sdo empresas de midia; (4) as historias® sdo sociais; e (5) as histérias duram para sempre agora.

Diante disso, o autor descreve o ecossistema de midia mostrando que ele é formado por quatro tipos de midia distintos,
porém relacionados. Sdo eles: (1) a midia tradicional, de amplo alcance, representada pelos veiculos impressos e eletronicos,
entre outros; (2) a midia hibrida que, justamente por misturar diferentes midias, ja nasceu digital; ela apresenta algumas

3 No entendimento da Edelman, histdrias se referem ao contetido e a narrativas sobre a marca.
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caracteristicas especificas como aintegracao, o engajamento de diferentes formatos, imagens e conteudo; e pode também
se apresentar como versdes digitais da midia tradicional, em blogs que atuam como se fossem empresas de midia, em
plataformas digitais etc; (3) a midia propria, aquela de propriedade de uma organizacao, de algum grupo ou individuo; 0s
sites das marcas e os aplicativos sdo exemplos; e, por fim, (4) a midia social, aquela que possibilita que qualquer pessoa
consiga se relacionar, dialogar e contar suas histdrias em tempo real, como, por exemplo, o Facebook.

No meio do trevo, o autor aponta quais sao as novas possibilidades de acesso as midias, a pesquisa e a todas as definicoes
de conteudo. Segundo ele,

nos devemos nos empenhar para estimular o contar historias que criem movimento e que perpassem todos os tipos de midia. Temos
que nos assegurar de duas coisas: a primeira € que as histdrias pessoais fagcam parte da nossa producéao e a segunda, que contetdo
de alta qualidade (infograficos e videos curtos) possa ser encontrado e compartilhado para melhorar os resultados da busca (Brain,
2012).4

Portanto, segundo Brain, devemos utilizar a metafora do trevo para sincronizar como, quando e onde a histdria deve ser
contada. A Figura 1 apresenta o modelo.

Figura1— The media cloverleaf- o novo ecossistema da midia.

Arriscamos dizer que 0o modelo de filosofia da comunicacao integrada (Kunsch, 2003) com inclusdes da comunicacao digital
(Saad Corréa, 2009)°, por exemplo, talvez possa constituir o passo que antecede o modelo do trevo. Acreditamos que, para
chegar na parte central do ecossistema, € necessaria, antes, a gestdo da comunicacao integrada digital na organizacao.

0 segundo modelo, de Jenkins et al. (2013, p. 1), se chama “hibrido de circulacao pervasiva”. Os autores propdem um modelo
onde uma combinacao de forgas determina como o contetido € compartilhado nas diferentes culturas de uma forma muito mais
participativa e desordenada. Para compreendermos o modelo proposto por eles, é importante esclarecermos alguns conceitos
centrais dos autores, como spreadable, spreadability e midia pervasiva. Nesse sentido, Saad Corréa (2013, p. 285) explica que,

a exemplo do que percebemos na lingua portuguesa ao ndo encontrarmos a melhor tradugao para o termo, o autor indica que o
uso literal de spread (ou seja, untar, espalhar algo, muito relacionado a alimentos) é insuficiente para expressar sua proposta.
Entretanto, manteve o termo como a expressao mais proxima de suas ideias. (...) Jenkins et al recorrem as ideias de Malcom
Gladwell (numa tipica acdo de interagéo entre academia e mercado) que cunhou o termo aderéncia (stickiness) para expressarem

4 Traducao nossa.
5 A descricdo detalhada dos dois modelos pode ser encontrada em: <http://www.teses.usp.br/teses/disponiveis/27/27152/tde-13112014-111159/pt-br.php>.
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a criacao de conteddos no meio digital que possuam a caracteristica de atrair e fidelizar a audiéncia a ponto de esta se sentir
motivada a compartilhar o contetdo. Jenkins et al concluem: “para Gladwell, conteddo aderente é aquele que as pessoas querem
espalhar” (Jenkins et al, 2013, p. 4). Ao ocorrer tal espalhamento, entendem-se as inumeras possibilidades de visibilidade destes
conteudos em diferentes espacos informativos, tornando-se pervasivo.

Por fim, pervasividade, para Jenkins et al (2013, p. 286) refere-se aqueles recursos técnicos que facilitam a circulacao de
determinados conteudos em detrimento de outros (...) e as redes sociais que conectam as pessoas por meio do intercambio
de bytesrepletos de significado.

0 modelo hibrido de circulacao é compreendido quando os autores (Jenkins et al, 2013, p. 2) o contrastam com o0 modelo de
aderéncia, conforme resumimos nos sete itens que seguem:

(1) O modelo de aderéncia foca na contagem de membro; o modelo hibrido de circulacdo reconhece a importancia das
conexdes sociais entre os individuos;

(2) O centro da aderéncia é a medicao da audiéncia quantitativa; a circulacao enfatiza a producado de conteddo em formatos
de facil compartilhamento;

(3) Uma mentalidade aderente requer marcas para criar uma experiéncia centralizada oferecendo aos individuos maneiras
limitadas e controladas para “personalizarem” conteudo dentro de um formato de site; uma mentalidade circulavel foca na
criacdo de textos de midia que varias audiéncias podem circular com diferentes propdsitos;

(4) Sites aderentes geralmente incorporam jogos, testes e pesquisas para atrair e manter os interesses dos individuos;
a logica participativa da circulacado leva as audiéncias a utilizarem o conteudo de forma nao prevista a medida que ha
adequacao do material aos moldes de suas comunidades especificas;

(5)Umavezque modelosdenegdciosaderentessaoconstruidosapartirdedadosdemograficos,asaudiéncias sdogeralmente
construidas como um grupo de individuos passivos; a circulacao, em contraste, valoriza as atividades dos membros da
audiéncia e ajuda a criar interesse em marcas especificas ou franquias;

(6) A aderéncia retém a mentalidade de transmissao de comunicacao de um para muitos, com canais oficiais autorizados
que competem entre eles para chamarem a atencao da audiéncia; a circulacdo ou espalhamento parte do principio de que
tudo que vale a pena ser ouvido ira circular em todos os canais disponiveis, potencialmente levando as audiéncias de uma
conscientizacao periférica a um engajamento ativo;

(7) Em um modelo de aderéncia, fica claro quem € o “produtor”, 0 “comerciante” e a audiéncia — cada um desempenha um
proposito separado e distinto; em um modelo de circulacéo ou de espalhamento, ndo ha apenas um aumento na colaboragao
através desses papéis, mas, em alguns casos, 0s papéis chegam a se confundir.

Saad Corréa (2013, p. 286) explica que a comparacado do autor com relagdo aos conceitos de aderéncia — fortemente
utilizado pela industria digital para representar os desejos mercadoldgicos dos grandes players—e aquele de pervasividade,
vinculado a movimentacao natural e inerente da participacao comunitdaria, pode gerar inferéncias inadequadas por parte
de leitores desatentos. Essas inferéncias dizem respeito a uma possivel visdo erronea que o leitor podera ter quanto a uma
sobreposicao de modelos, deixando a aderéncia de lado e direcionando a atencao apenas para a pervasividade.
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Para Jenkins et al (2013, p. 7), em um mundo de midia espalhavel, o que antes eram considerados assuntos apenas de
“atendimento ao cliente” sao, agora, tambhém, cada vez mais, assuntos de “relacdes publicas”, uma vez que os clientes
espalham suas proprias historias sobre as empresas.

Por fim, o modelo de circulacao ou espalhamento de Jenkins et al trata de participacdo e de dialogo nas plataformas de
midias sociais digitais, acdes que fazem parte de uma nova cultura, a cultura participativa. Estamos, portanto, frente a
outro cenario da comunicacao organizacional, no qual as empresas ficam praticamente sem alternativas no que tange a
sua participacao nas plataformas de midias sociais digitais.

ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAQ EM
TEMPQS DE MIDIAS SOCIAIS DIGITAIS

Neste terceiro topico deste artigo, por fim, mostramos como a evolugao da web bem como da atividade de relacdes publicas
no ambiente digital e a descri¢cdo dos dois modelos de comunicacdo nos ajudaram a identificar indicios de quais sao as
estratégias indicadas para a gestdo da comunicacdo em tempos de midias sociais digitais.

O profissional de relacdes publicas precisa compreender que a web 2.0 proporciona a interacao e a existéncia de diversas
plataformasdemidiasocial digital que promovem o dialogoemtemporealemumespacovirtual. Aswebs 3.0e4.0 aprimoram
essainteracao, influenciando narelacao direta entre organizacoes e publicos devido a imposicao dos algoritmos e do uso de
aplicativos. Isso sem contar com o potencial de novos negdcios que a fase 4.0 ira proporcionar, como a propria comunicacao
das coisas. Aqui importam a fase da web e suas caracteristicas, mas importa mais ainda a atividade de relagdes publicas
nesse contexto. Portanto, como vimos, de acordo com Solis e Breakenridge (2009), Terra (2010), Popova (2012) e Barrichello
et al. (2013), as relacdes publicas digitais sao aquelas que se aproximam mais da web 2.0 e que foram chamadas por esses
autores de rp 2.0 devido a interagao que s0 é factivel a partir dessa fase. O conjunto desses autores também apontou as
midias sociais digitais como a melhor alternativa para o relacionamento entre organizacdes e publicos na atualidade, pois
sao espacos que oferecem praticas colaborativas, participativas e interativas.

Dreyer (2014, p. 154), apds descrever os dez modelos de diferentes épocas, destacou que todos apresentam caracteristicas
inerentes a sua execuc¢ao, como: o dialogo, a simetria, o relacionamento, a integracao, a visibilidade e a interacgao.

Aos modelos mais contemporaneos, como aqueles que descrevemos anteriormente, somam-se outros elementos
especificos do ambiente digital, como: o multiculturalismo, a cooperacao, o digital integrado a comunicacao tradicional e
ao negocio, a adaptabilidade, a fluidez, ando-intermediacao, a circulacao, o hibridismo e o storytelling. Esses elementos sao
considerados fundantes de uma comunicacao na sociedade digitalizada.

Embora seja apenas um levantamento inicial, sem uma analise aprofundada de cada uma das estratégias e dos elementos
apontados, conseguimos adquirirumaideia geral do que o profissional de relacdes-publicas deve ter em mente paraelaborar
um planejamento em tempos de midias sociais digitais. Dessa forma, a ultima parte deste artigo apresentara indicios de
uma proposta ainda incipiente de modelo de relagdes publicas na contemporaneidade.

A proposta de tal modelo compreende os estudos da teoria da midiatizacdo como recorte tedrico e a juncgao de trés etapas
voltadas a pratica da atividade. Andreas Hepp propoe o conceito de “forgas de moldagem da midia” para integrar o melhor
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de duas tradigdes da teoria da midiatizacao: a institucional e a socioconstrutivista. De acordo com o autor (Hepp, 2014, p.
74), a tradicao institucional esta mais voltada para a midia tradicional de massa e para a “l6gica da midia". Ja a tradicao
socioconstrutivista esta mais voltada as praticas de comunicacao cotidianas, especialmente aquelas relacionadas a midia
digital e a comunicacao pessoal, e enfoca a construcao comunicativa em transformacao da cultura e da sociedade.

A relacdo dessa teoria com a atividade de relagdes publicas vai ao encontro do que falamos anteriormente, ou seja, de
que as relacdes publicas na contemporaneidade englobam um conjunto de diferentes formas de relacionamento com o0s
publicos, sejam essas formas digitais ou ndo. Além disso, essa teoria encontra respaldo em Barrichello et al. (2013, p. 129),
autores que compreendem as praticas de relacoes publicas sob a ¢tica da ecologia das midias, como ja citado também. Por
fim, € uma teoria que engloba praticas cotidianas de comunicacao, as quais consideramos fundamentais para a interagao
entre organizacao e publicos na atualidade.

A primeira etapa do modelo explica estratégia (Mintzberg et al., 2006,) e tem como principal objetivo relacionar a atividade
de relagdes publicas ao processo de construcao da estratégia, visto que, de acordo com Farias (2009, p. 52),

as relacgdes publicas caberia a gestao dos relacionamentos e das acdes comunicacionais da organizacdo, mas a partir da visao
de conjunto e de longo prazo, de uma participagdo estratégica no composto da organizacao, e ndo de uma posi¢cao operativa,
com vistas a mera realizacdo de tarefas. Assim, a gestdo dos relacionamentos deve estar proxima e atrelada a estratégia da
organizacado, e ndo apartada desta.

Para que possamos entender a atividade de relagdes publicas de forma estratégica e ndo com uma posicao operacional
no momento em que planejamos a comunicagao das organizacdes, buscamos em Mintzberg et al (2006) a explicacao de
como construir uma estratégia diferenciando-a dos processos operacionais em uma organizacdo. Justificamos o uso de
Mintzberg et al. nesta etapa pelo fato de serem considerados autores classicos do tema e tambhém por estarmos tratando
de uma primeira proposta de modelo de relagdes publicas na contemporaneidade.

Os autores (Mintzberg et al., 2006, p. 35-39) descrevem o processo de construcdo da estratégia por meio de quatro etapas
que se complementam. Dessa forma, entende-se por estratégia a elaboracdo de um conjunto de atividades integradas,
sustentaveis e de baixo custo. Por apresentarem um diferencial em relacao aos concorrentes, essas atividades criam uma
posicdo de valor para a empresa. Saber escolher o que ndo fazer também faz parte da estratégia.

A segunda etapa do modelo que estamos propondo é composta por uma série de atividades externas a organizacao, entre
elas a pesquisa, a analise da concorréncia, a analise de dados dos publicos (big data), principalmente nas mais diversas
plataformas de midias sociais digitais.

A terceira etapa do modelo se refere as questdes internas, como a escolha dos temas que serdo trabalhados, do conteldo,
das acoes que serdo desenvolvidas, da escolha de formas de relacionamento, como: storytelling, interacdao em tempo real,
dialogo de uma para um, ndo-intermediacao, circulacao, hibridismo, entre outros. Essa etapa deve ser pensada totalmente
em sintonia com a missao, a visao e, principalmente, os valores da organizacao.

Dessa forma, temos que a etapa um € a primeira e também a ultima etapa do modelo, pois ela é necessaria, em um primeiro
momento (etapa 1A da figura 2), para a compreensao do processo de estratégia, ou seja, para que o profissional de relacoes
publicas identifique como ele pode planejar a atividade da area estrategicamente. E, em um segundo momento (etapa 1B da
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figura 2), para sua implementacao apds as etapas dois e trés, respectivamente. O exemplo descrito, embora abrangente e
sem aprofundamento de informacoes, é apenas uma das possibilidades para se pensar estrategicamente o relacionamento
com os publicos. Nele, distribuimos cada conjunto de atividades em cada um dos quatro diferentes tipos de midias, como
descrito no modelo de Brain (2012) anteriormente. No entanto, podemos pensar no mesmo desenho estratégico para
diferentes plataformas digitais como, por exemplo, substituir os quatro tipos de midia por plataformas especificas, como
Facebook, Twitter, Instagram e WhatsApp. O mais importante é entender que as atividades devem procurar ser, de alguma
maneira, diferentes das atividades dos concorrentes (informacado obtida na etapa 2, ou seja, saber o0 que o concorrente
tem feito para poder fazer diferente), integradas e de longo prazo para criar, transmitir e fazer durar um valor empresarial
que, posteriormente, se bem trabalhado pelos profissionais de relacdes publicas, podera refletir em uma boa imagem e
reputacdo empresarial. A Figura 2 representa o modelo:

Figura 2 - Proposta de modelo de relacdes publicas na contemporaneidade

Finalmente, com o objetivo de retomar os principais aspectos que foram tratados neste artigo, apresentamos a Figura 3.
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Figura 3 -0 percurso para entendermos as relacdes publicas digitais

CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo teve como objetivo apresentar as relacdes publicas no contexto digital. Para isso, mostrou a evolucao de quatro
fases da web e a atividade de relagdes publicas em cada uma dessas fases. Vimos que a web 1.0 era considerada estatica
e a participacao do usuario era praticamente entre ele e seu conteudo, sendo a pesquisa um aspecto importante nessa
etapa. Aweb 2.0 trouxe a interacao entre pessoas e conteudos, sendo as plataformas de midias sociais digitais as grandes
novidadesdessaépoca.Jaaweb 3.0 aprimora profundamente as eras anteriores, proporcionando um refinamento dos dados
disponiveis para pesquisa e interacao, sendo a web semantica um dos pontos centrais dessa fase junto aos algoritmos e aos
apps. Por fim, aweb 4.0 parece ser uma revolucao de tudo aquilo que vimos até entdo. No entanto, embora cada fase da web
apresente suas caracteristicas marcantes, tais fases ndo sao exatamente cronoldgicas. Elas convergem e se sobrepdem.
Portanto, a atividade de relagdes publicas praticada nesses contextos também converge e se sobrepde.
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Nesse sentido, as relacdes publicas permeiam as diferentes fases da web de acordo com a cultura, a missao, os valores, o
segmento, o porte e a estrutura de comunicacao de cada empresa. Algumas organizacdes se mostram mais contemporaneas
e ousadas quanto as praticas de comunicacdo na atualidade e outras mais cautelosas e até mesmo inseguras para agoes
no ambiente digital. No entanto, as relacdes publicas consideradas digitais se encontram na fase 2.0 da web, por isso sao
denominadas por alguns autores como rp 2.0. Essa denominacao se deve a interacdo proporcionada pelas plataformas de
midias sociais digitais. Arriscamos dizer, porém, que, emboraseja evidente aineréncia dessaatividade comas TICs, asrelacoes
publicas ndo devem servinculadas a nenhuma fase especifica daweb. Isso se deve ao fato de tais fases evoluirem rapidamente
e a esséncia de relacdes publicas permanecer a mesma. O que evolui na atividade de relagdes publicas é o conjunto de
estratégias que deve ser desenvolvido para que uma organizagao se relacione com seus publicos, na contemporaneidade.

Para exemplificar as relacdes publicas no contexto digital, foram descritos também dois modelos de comunicacao
contemporaneos. Ambos apresentaram estratégias que podem ser usadas pelas empresas de acordo com seus objetivos
de relacionamento com os publicos e o planejamento da comunicacao.

Finalmente, o percurso até aqui nos forneceu indicios de quais sao os elementos e as estratégias indicadas para a gestao da
comunicacao em tempos de midias sociais digitais. Esse levantamento contribuiu para a elaboracao de uma proposta ainda
incipiente de modelo de relacdes publicas na contemporaneidade, conforme descrito na Figura 2.
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