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RESUMO

Sobretudo no século XXI, os dirigentes das organizacdes, de um modo geral,
comecam a dar importancia a comunicagéo organizacional como uma das formas de
dar acdo ao planejamento estratégico organizacional sob a oOtica de uma
comunicacédo integrada de marketing. Uma comunicagdo organizacional que tem
suas assessorias componentes operando de forma complementar e integradas
segundo os preceitos da virtualidade como um espago a mais para as mensagens
organizacionais. Essa comunicacdo que valoriza a convergéncia e a sinergia de
esforcos como pontes de ligagdo por semelhanca com o ciberespaco atua de forma
a valorizar mensagens claras e, criveis por seus planejamentos prévios. Dessa
forma, este trabalho tem o objetivo de estabelecer as potencialidades deste
ambiente virtual, a serem utilizadas conceitualmente em cada area da CIM, de modo
a proporcionar ferramentas para um “salto” de imagem da organizagdo. Com isso, 0
olhar da organizacdo deve estar voltado para a diferenciacdo em imagem
institucional proporcionada por adaptacbes em processos e conceitos das suas
assessorias em comunicacdo. A assessoria de relacdes publicas, primeiramente,
deve atuar segundo as suas fungbBes essenciais e especificas, adaptando-as as
principais redes sociais do ciberespaco e as suas ferramentas virtuais, visando o
publico-alvo. Em segundo lugar, a assessoria de publicidade e propaganda,
inicialmente liderando as tarefas listadas para as acdes de comunicacao, envolve-se
com acgfes propagandisticas no multiverso de acordo com o ciclo de vida do
produto-marca, dosando sua atuacdo conforme as informacdes das demais
assessorias. A lideranca das assessorias de comunicacdo em cada tarefa, aqui
chamadas de job, alterna-se conforme se apresentem as necessidades de
planejamento e do ciclo de vida mencionado. Em terceiro lugar, a assessoria de
imprensa atua de forma capital com a¢fes de ligacdo com a sociedade, via midia, de
forma a aproveitar as ferramentas de divulgacdo de informac¢des como fonte a
jornalistas demandantes da organizacdo. A evolugcdo da comunicacédo integrada de
marketing segundo o ciberespaco constitui, hoje, a principal licdo a ser aprendida
pelos profissionais de comunicagéo organizacional no gerenciamento de agdes que
estardo inexoravelmente relacionadas aos aspectos de planejamento estratégico,
visdo, missdo e identidade institucional. Alinhada a esta tendéncia, a organizagcao
pode valer-se da visdo de comunicacdo integrada de marketing atuante no
ciberespaco, para minimizar seus custos e traduzir as principais tarefas de sua
missdo em acbes claras e objetivas que projetem sua imagem. Dessa forma,
conclui-se que todos 0s niveis organizacionais devem ser capazes de colaborar com
as suas assessorias em comunicagao, desenvolvé-las e integra-las com os demais
setores organizacionais de forma equilibrada e balanceada, visando um “salto”
positivo na imagem percebida da organizacao e, com isso, o alcance da posi¢céo de
destaque almejada na producdo de inovacdes que ditardo as tendéncias neste
século.

Palavras-chave: Comunicacgao integrada de marketing. Ciberespaco. Assessoria de
relacbes publicas. Assessoria de publicidade e propaganda. Assessoria de
imprensa.



ABSTRACT

Especially in the twenty-first century, the leaders of organizations, in general, begin
to attach importance to organizational communication as a way to take action to
organizational strategic planning from the perspective of an integrated marketing
communications. An organizational communication that has its advisory areas
operating in a complementary and integrated according to the precepts of the virtual
as a space for more organizational messages. This enhances communication
convergence and synergy of efforts such as bridges connecting through similarity
with cyberspace acts to enhance messages, clear and as credible as their prior
plans. Thus, this study has the objective of stablishing the potential of this virtual
environment, to be conceptually used in every area of The Integrated Marketing
Comunication to provide tools for a "jump" of the organization's image. So, the look of
the organization must be directed to the differential in image provided by institutional
changes in processes and concepts of their staffs in communication. The office of
public affairs, first, must act according to their essential and specific functions,
adapting them to the social networks in cyberspace and its virtual tools, aiming the
target audience. Secondly, the advice of advertising, initially leading the tasks listed
for the actions of communication, becomes involved with propaganda actions in the
multiverse according to the lifecycle of the product- brand, measuring their
performance according to information from otheroffices. The leadership of
communications consultancies in each task, here called job, alternates acoording to
the needs of planning and life cycle mentioned. Thirdly, the press relations advisory
operates in a capital connection with society, through the media, in order to
disseminate information to applicant journalists as a source. The evolution of
integrated marketing communications according to cyberspace is, today, the main
lesson to be learned by communication professionals in organizational management
actions that are inexorably related to aspects of strategic planning, vision, mission
and institutional identity. In line with this trend, the organization may avail itself of the
vision of integrated marketing communications operating in cyberspace, to minimize
its costs and translate the main tasks of its mission in clear and objective actions that
project image. Thus, all organizational levels must be able to collaborate with their
staffs in communication, develop them and integrate them with other organizational
sectors in a balance, aimed at organizacional image upgrade and, therefore, the
scope of the position prominent in the production of desired innovations that will
dictate the trends in this century.

Key words: Integrated Marketing Communication. Cyberspace. Public
Relations Advisory. Advertising Advisory. Press Relations Advisory.
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INTRODUCAO

Sobretudo no século XXI, as principais empresas e organizacdes
possuem um Planejamento Estratégico® préprio com preocupacdes reais na area de
promocdo em Marketing?. A Comunicacdo Integrada de Marketing® (CIM) é uma
expansdo da vertente promogédo, dentro do mix de Marketing (produto, promocéo,
preco e praca). Ela é o reconhecimento da importancia de comunicar as mesmas
mensagens com contetidos complementares, para o publico-alvo® e que, nesta
comunicacdo, ha uma tendéncia de distorcbes e sobreposicbes de mensagens.
Nesse processo, cada uma das particdes da CIM, quais sejam, as relacdes publicas,
a publicidade e propaganda e a assessoria de imprensa, afetam o programa de
marketing da organizacdo, de modo que, para garantir resultados financeiros e o
cumprimento de metas estratégicas, todas estas particbes devem ser gerenciadas
pelo profissional de marketing ou de comunicacédo de forma cooperativa. Portanto,
sem um plano de marketing, ndo se pode estabelecer um planejamento de
comunicacao, pois a CIM faz parte do Marketing (OGDEN; CRESCITELLI, 2007, p.

3). Logo, a promocao, atualmente, confunde-se com a CIM (PINHEIRO; GULLO,

1«0 Planejamento estratégico organizacional ocupa o topo da pirAmide organizacional. E
responsavel pelas grandes decisGes estratégicas que envolvem as organiza¢gdes como um todo.
Caracteriza-se como de longo prazo e em constante sintonia e interagcdo com o meio ambiente. Visa
buscar as melhores formas para gerenciar as agdes estratégicas das organizacdes, tendo por base
as demandas sociais e competitivas, as ameacas e oportunidades do ambiente, para que a tomada
de decisbes no presente traga os resultados mais eficazes possiveis no futuro.” (KUNSCH, 2003 p.
214).

Segundo a definicdo atual da American Marketing Association (AMA), “Marketing é uma atividade
organizacional e um conjunto de processos para criar, comunicar e entregar valor e gerenciar
relacionamento com clientes, mantendo beneficios para a organizacdo e para seus publicos de
interesse (os chamados stakeholders)” (OGDEN; CRESCITELLI, 2003, p. 1).

“A comunicagao integrada de “marketing” (CIM) é definida como uma filosofia que direciona a
convergéncia das diversas areas (de comunicagdo organizacional) permitindo uma atuacao
sinérgica. Pressupde uma juncao da comunicac¢édo institucional, da comunicacdo mercadolédgica e
da comunicacéo interna que formam o mix, o0 composto da comunica¢éo organizacional.” (KUNSCH,
2003, p. 150, grifo nosso).

“Publico-alvo é a parcela da populacédo a qual é dirigida a mensagem. Segmento do publico que se
pretende atingir e sensibilizar com uma campanha, um anudncio, uma noticia, etc.” (RABACA;
BARBOSA, 2001, p. 604).

IN
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2009, p. 185). E importante lembrar que, com isto, a comunicacdo, juntamente com
outros esforgos e elementos de marketing (produto, preco e praga), contribui para
gerar as vendas e o0 lucro para sustentar seus proprios investimentos, para
remunerar o capital aplicado pela empresa ou organizacdo em seus negocios e suas
atividades, bem como, contribui para a obtencdo dos recursos necessarios para sua
sobrevivéncia e crescimento (PINHEIRO; GULLO, 2009, p. 260). Com isso, ha o
atendimento direto a misséo e as demandas estratégicas organizacionais de modo a
atingir as metas aprovadas pelos os lideres (presidentes, ou, simplesmente, “Chief
Executive Oficers” - CEO).

Ao comunicarem suas mensagens, as organizacfes passaram, também,
a ter um olhar voltado, de forma crescente com o tempo e com a evolucdo da
tecnologia dos computadores, para 0 uso de outros espacos para a comunicacao
organizacional tais como a internet® e, dentro dela, por exemplo, o comércio
eletronico (PINHEIRO; GULLO, 2009, p. 09). Tal afirmativa encontra respaldo no

prefacio de Manuel Castells (1999, p. xvi, grifo n0sso):

E por isso que, observando a mais de uma década as tendéncias
emergentes do que agora assumiu a forma de uma revolucdo na
comunicacao, apresentei, na primeira edicdo desse livro, a hipétese de que
uma nova cultura estava se formando, a cultura da virtualidade real, na qual
redes digitalizadas de comunicagdo multimodal passaram a incluir de tal
maneira todas as expressbes culturais e pessoas a ponto de terem
transformado a virtualidade em uma dimensdo fundamental de nossa
realidade.

Este estudo inicia sua jornada ao perceber que a comunicag¢ao dentro de

uma organizacao, particularmente a CIM, deve considerar sua inser¢céo na cultura da

® “A Internet [rede mundial de computadores] € uma iniciativa estadunidense de ambito mundial

encetada, com apoio militar, por empresas de informéatica financiadas pelo governo estadunidense
para criar um clube mundial de usuarios de computadores e bancos de dados. Tem caracteristicas
de topologia aleatéria de redes locais de fanaticos por informatica e um sistema tarifario anarquico
de servicos incontrolaveis.” (SCHEER, 1994 apud CASTELLS, 1999, p. 428).
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virtualidade® abordada por Castells. Essa virtualidade, como nova dimens&o, fez-se
sentir, em termos de importancia, quando uniu um aspecto antigo, as redes de
relacionamentos sociais, existentes mesmo na Biblia (PINHEIRO; GULLO, 2009, p.
285), com um aspecto novo que sdo as tecnologias digitais de formacao de redes
sociais e organizacionais na internet (CASTELLS, 1999, p. iv). Com essas
tecnologias digitais e o consequente controle dos meios de producédo de servicos
baseados no conhecimento, houve uma revolucdo nas tecnologias de comunicacao,
gue se intensificou nos dltimos anos.

As redes de computadores, os softwares’ de c6digo aberto (chamados de
livres por ndo serem pagos direitos a seus autores, inclusive os protocolos de
internet) e a capacidade de comutacdo e transmissdo digital nas redes de
telecomunicacdo acarretaram a expansao da internet apdés sua privatizacdo na
década de 1990 e a grande generalizacdo de seu uso em todos os campos de
atividade (CASTELLS, 1999, p. ix).

Aproveitando-se dessa expanséao, a CIM pode vir a se beneficiar de forma
continua das tecnologias de comunicacao com algumas adaptacdes conceituais em
suas trés areas componentes (a assessoria de relagdes publicas, a assessoria de
publicidade e propaganda e a assessoria de imprensa). Logo, o problema
identificado, neste estudo, consiste em: Como CIM pode vir a se beneficiar de forma

continua desta revolucdo nas tecnologias de comunicagdo nos conceitos das suas

® “Na acepcao filoséfica, é virtual aquilo que existe apenas em poténcia e ndo em ato. [...] Virtualidade
opde-se a atualidade onde ambas sdo apenas dois modos diferentes da realidade. [...] No uso
corrente da palavra, virtual é designativo de irrealidade. [...] No sentido técnico, ligado a Informatica,
€ o conjunto de cddigos digitais em computadores [...] onde a informagdo se encontra fisicamente
situada em algum lugar, em determinado suporte, mas ela esta virtualmente presente em cada
ponto da rede onde seja pedida.” (LEVY, 1999, p. 47).

" «Software é Conjunto de procedimentos, regras e métodos de programacdo e exploracdo de
computadores e equipamentos de um sistema informatico. A sequéncia de instru¢des codificadas
gue, quando acessadas devidamente, fazem com que o computador execute determinadas func¢des.
Parte nao-tangivel da maquina. Diz-se, também, o programa de computador ou 0 conjunto de
programas.” (RABACA; BARBOSA, 2001, p. 688).
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trés areas componentes, quais sejam: a assessoria de relacdes publicas, a
assessoria de publicidade e propaganda e a assessoria de imprensa, para atingir
uma melhoria de imagem organizacional®?

Na década de 1990, outra revolucdo nas comunicacdes aconteceu em
todo o mundo: a explosdo da comunicacdo sem fio, com uma capacidade crescente
de conectividade e largura de banda em geracfes sucessivas de telefones celulares.

Alie-se a isto o fato de que a Internet, a “World Wide Web” °

(www) e a comunicacao
sem fio ndo sdo midias no sentido tradicional. S&o, antes, os meios para a
comunicacao interativa. No entanto, as fronteiras entre meios de comunicacdo em
massa e todas as outras formas de comunicacdo estdo perdendo a nitidez
(CASTELLS, 1999, p. x-xi). Essa diminuicao de nitidez introduzida pela Internet e a
Comunicacéao global mediada por computadores (CMC) gerou um espaco virtual, no
sentido apresentado por Castells; uma nova dimensdo a ser considerada nas
vertentes da CIM, que Pierre Lévy chama de “Ciberespaco”.

Nesse ciberespaco, o “apetite” para as comunidades virtuais encontra um
ideal de relacdo humana desterritorializada, colaborativa, transversal e livre, onde

estas sdo 0s motores, 0s atores, a vida diversa e surpreendente do universal por

contato (LEVY, 1999, p. 130). A colaboracdo entre as pessoas bem como a

® «“Conjunto das impressdes e opinides subjetivas do publico (em sua totalidade ou em cada um de
seus segmentos) com relagdo a imagem de uma corporacdo empresarial. Diz-se também imagem
institucional.” (RABACA; BARBOSA, 2001, p. 377). “ldentidade corporativa ndo € imagem
corporativa (identidade, no caso, significa aquilo que a organizacéo € e como deseja ser percebida
nos limites do que ela é e tem, enquanto imagem é como tal organizacéo é percebida por todos os
publicos de interesse).” (ANDRADE, 1997, p 15 apud KUNSCH, 2003, p. 170). “A imagem de
empresa é a representagdo mental, no imaginéario coletivo, de um conjunto de atributos e valores
gue funcionam como um estereétipo e determinam a conduta e opinies desta coletividade.”
(COSTA, 2001, p. 58 apud KUNSCH, 2003, p 171). Note-se, com essas definicdes, que a imagem
institucional € uma nocao extrinseca a organizagao, atrelada a percepgédo do publico externo quanto
a credibilidade da instituicdo e a sua reputagdo, que por sua vez, estao ligadas as informacdes que
presta a esse publico. (Nota do autor).

“A World Wide Web é uma funcdo da internet que junta, em um Unico e imenso hipertexto ou
hiperdocumento (compreendendo imagens e sons), todos os documentos e hipertextos que a
alimentam, ou seja, seus websites, sitios eletrénicos ou sites. Hipertexto, por sua vez, € um texto
em formato digital, reconfiguravel e fluido. Composto por blocos elementares ligados por links que
podem ser explorados em tempo real na tela.” (LEVY, 1999, p. 27).

©
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inteligéncia coletiva'® estdo mudando o modo de ser da sociedade. Estes dois
paradigmas estdo avancando rapidamente com o0 uso da internet. Logicamente, a
realidade ndo esta dissociada do ciberespaco. Ha uma interacdo entre estas duas
dimensdes, pois os fenbmenos coletivos tanto quanto as experiéncias individuais se
projetam com seus problemas e contradi¢des no ciberespaco, e as expressdes que
este, em sua especificidade, viabiliza, ndo apenas afetam, mas também midiatizam
0os cenarios "off line" a partir de pressupostos estabelecidos pelo conjunto do
processo civilizatorio (RUDIGER, 2011, p. 50).

Para analisar a relacdo entre a CIM e o ciberespaco, o presente trabalho
tem o objetivo geral de estabelecer as potencialidades deste ambiente virtual, a
serem utilizadas conceitualmente em cada é&rea da CIM, de modo a
proporcionar ferramentas para um “salto” de imagem da organizacéo,
utilizando-se de suas partes componentes: relacbes publicas, publicidade e
propaganda e assessoria de imprensa para alcancar as metas estratégicas
organizacionais. Para isso, esta estruturado em quatro capitulos, que possuem,
especificamente, 0s seguintes objetivos:

¢ Discutir a insercéo da CIM na virtualidade do ciberespaco com vistas a
uma melhoria de imagem, por permitir um melhor planejamento da comunicacéo
organizacional a nivel tatico;

e Discutir a insercdo da CIM na virtualidade do ciberespaco para uma
diminuicdo da duplicidade nas acfes das suas assessorais constituintes e, com
isso, uma otimizacdo do emprego (por elas protagonizado) da imagem da

organizacao, contribuindo para sua melhoria; e

10ep Inteligéncia coletiva € uma inteligéncia distribuida por toda a parte, incessantemente valorizada,

coordenada em tempo real, que resulta em mobilizagdo efetiva das competéncias. Sua base e
objetivo séo o reconhecimento e o enriquecimento mutuo das pessoas, sendo o culto de
comunidades fetichizadas ou hipostasiadas.” (LEVY, 1999, p. 30).
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e Discutir a inser¢cdo da CIM na virtualidade do ciberespago e suas
decorréncias para a eficacia das mensagens organizacionais e,
consequentemente, um aumento da credibilidade da organizacdo perante o
mercado e perante seus publicos-alvo, contribuindo, também, para uma melhoria de
imagem.

Para alcancar estes objetivos, procederam-se a pesquisa documental nos
sites, textos impressos e disponiveis na internet, bem como nos artigos de
relevancia para o entendimento dos assuntos; procedeu-se, também, a pesquisa
bibliografica ndo somente em livros e periddicos considerados como classicos, mas
também nos mais atuais ao abordarem cada um dos temas: a CIM e o ciberespaco.
Isso para que a pesquisa conduzida pudesse prover um embasamento tedrico que
possibilitasse uma agregacdo de pontos de vistas comuns na tentativa de efetuar
uma ligacéo indissoluvel do primeiro com o segundo tema, area por area da CIM.

Espera-se discutir, com este estudo, a importancia desta nova fronteira
virtual que se abre para a Comunicacdo Organizacional™ de modo que os
profissionais de marketing e de comunicacdo conhecam todas as possibilidades
desse novo mundo, chamado de ciberespaco, para, com isto, obterem sucesso nas
estratégias que formulam em suas respectivas organiza¢cdes (PINHEIRO; GULLO
2009, p. 261).

Para cada uma das partes componentes da CIM, a assessoria de
relacdes publicas, a assessoria de publicidade e propaganda e a assessoria de

imprensa, nesta ordem, ha um capitulo que analisar4, em cada um, 0s objetivos

Y“Sjtuacdes de comunicacdo inter-pessoal e de comunicacdo entre organizagdes. [...] Em qualquer

organizacdo, a comunicacdo est4d presente em todas as atividades e influi diretamente no
desempenho das equipes. Assim como recursos humanos, finangas e outras fungdes, ela atua em
todos os setores mesmo que oS integrantes da organizacdo ndo tenham consciéncia desse
processo e ndo utilizem adequadamente os seus recursos. [...] O novo ambiente de comunicacoes,
combinado com as novas prioridades empresariais fez surgir imposicbes para comunicacdo em
quatro areas basicas: empregados, clientes, sociedade e administracdo.” (RABACA; BARBOSA,
2001, p. 176-177).
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especificos, com foco no ciberespaco, de modo a aproveitar as inimeras vantagens
gue esta nova fronteira estd abrindo no campo da comunicacado organizacional, e
procurando atingir, por sintese, o objetivo geral.

O primeiro capitulo consiste na analise do ambiente, da nova fronteira que
constitui o ciberespaco com o foco na sua permeabilidade para a CIM. No segundo,
analisa-se a primeira vertente ou parte componente da CIM: a assessoria de
relacbes publicas, a luz de suas funcbes adaptadas ao ciberespaco. No terceiro
capitulo aborda-se como a publicidade e propaganda pode ser aplicada no espaco
da virtualidade, em cada fase do ciclo de vida do produto-marca, para a consecucao
dos objetivos especificos com o foco em resultados, assim como, no quarto capitulo,
analisa-se a atuacdo da assessoria de imprensa neste novo ambiente, para que as
trés areas da CIM, acima descritas, possam ser complementares na busca de uma
melhoria da imagem organizacional, tendo o ciberespaco como ambiente.

A concluséo, por fim, aborda se a CIM pode encontrar um fértil campo de
atuacao no ciberespaco, que, por sua vez, pode requerer uma mudanca de visao
empresarial, e que, também, pode acarretar em uma integracdo de novos conceitos
aos ja existentes em cada uma das suas trés areas componentes. Estes novos
conceitos, juntos, proporcionardo o “salto” de imagem pretendido no objetivo geral

deste estudo.



1 O CIBERESPACO : UM NOVO AMBIENTE PARA A COMUNICACAO

INTEGRADA DE MARKETING

Eis o ciberespago, a populacdo de suas comunidades, a
ramificacé@o entrelagcada de suas obras, como se toda memoria
dos homens se desdobrasse no instante: um imenso ato de
inteligéncia coletiva sincrbnica, convergindo para o presente,
clardo silencioso, divergente, explodindo como uma
ramificacdo de neurdnios.

Pierre Lévy

O termo "Ciberespaco" foi inicialmente cunhado por Wiliam Gibson (1948-
), em 1984, em seu romance de ficcdo "Neuromante" e € definido por Pierre Lévy
(1999, p 92) como "o espaco de comunicagado aberto pela interconexao mundial dos
computadores e das memorias dos computadores”. Na visdo de autores
como Esther Dyson (1951-), George Gilder (1939-), Jay keyworth (1939-) e Alvim
Toffler (1928-), o termo € definido como a "terra do saber”, a "nova fronteira", cuja
exploracdo podera ser, hoje, a tarefa mais importante da humanidade (LEVY, 1999,
p. 92).

Dentro do ciberespaco esta inserida uma cultura chamada de cibercultura.
A cibercultura é a expressao da aspiracao de construcao de um laco social, que néo
seria fundado nem sobre ligacGes territoriais, nem sobre relagcdes institucionais, nem
mesmo sobre as relacfes de poder, mas sobre a reunido em torno de centros de
interesses comuns'?, sobre o jogo, sobre o compartiihamento do saber, sobre a
aprendizagem cooperativa e sobre processos abertos de colaboracdo (LEVY, 1999,

p. 130). Da galaxia de Gutenberg™®, como expressdo de um dominio de midia,

12«ps pessoas estdo passando a se reunir virtualmente em grupos de interesse, em vez de seguirem
os critérios de proximidade geografica ou compartilhamento de uma mesma referéncia social ou
institucional. O resultado é um abalo na hegemonia da cultura de massa, que nos projeta na era dos
nichos de consumo e das escolhas individuais, da liberdade, variedade e rigueza de expresséo.”
(RUDIGER, 2011, p. 55).

13«0 que a TV (televisdo) representou, antes de tudo, foi o fim da galaxia de Gutenberg, ou seja, de
um sistema de comunicacdo essencialmente dominado pela mente tipografica e pela ordem do
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passando pela galédxia de McLuhan*, vivencia-se, hoje, o surgimento, de forma
intensa, da CMC, das redes sociais e das comunidades virtuais*>. Formando o que
Castells (2010, p. 431) chama de “Constelagao da Internet”.

A internet advém da evolucdo ocorrida desde as primeiras calculadoras
programaveis; do ENIAC, que foi considerado o primeiro computador; até o
advento dos computadores pessoais'’, idealizados por Steve Jobs (1955-2011) e
Steve Wozniak (1950-)'%: e do aparecimento da primeira rede de computadores, de
cunho estritamente militar, a ARPANET®, do Departamento de Defesa
Estadunidense. Desde entéo se prenunciou a criacdo da chamada “rede das redes”.

A universalidade da linguagem digital, entdo recém surgida, e a pura

l6gica das redes do sistema de comunicacdo geraram as condi¢fes tecnolbgicas

alfabeto fonético. [...] Marshall McLuhan tocou um acorde universal quando, com toda a
simplicidade, declarou que "o meio é a mensagem’ [...] E por isso que Neil Postman (1931-2003),
importante estudioso de veiculos de comunicacéo, acha que a televisdo representa uma ruptura
histérica com o espirito tipografico.” (CASTELLS, 1999, p. 417).

1p difusdo da televisdo nas trés décadas apos a Segunda Guerra Mundial (em épocas diferentes e
com intensidade varidvel, dependendo do pais) criou uma nova galdxia de comunicacao,
permitindo-me usar a terminologia de McLuhan - a galaxia de McLuhan.” (CASTELLS, 1999 p. 415).

“Comunidade virtual é um grupo de pessoas se correspondendo mutuamente por meio de
computadores interconectados.” (LEVY, 1999, p. 27).

%«Os primeiros computadores comecaram a surgir durante a década de 1940, ainda utilizando
vélvulas. Sem davida, o computador mais famoso daquela época foi o ENIAC (Electronic Numerical
Integrator Analyzer and Computer), construido em 1945. O ENIAC era composto por nada menos
do que 17.468 valvulas, ocupando um galpdo imenso. Porém, apesar do tamanho, o poder de
processamento do ENIAC é ridiculo para os padrdes atuais, suficiente para processar apenas 5.000
adicdes, 357 multiplicagbes e 38 divisbes por segundo, bem menos até do que uma calculadora de
bolso atual, das mais simples.” (MORIMOTO, 2005, p. 1).

"Os computadores tiveram um salto de miniaturizacdo e portablidade com o lancamento do IPhone,
que congrega, ho mesmo dispositivo, o telefone, a internet, jogos e e-mail, bem como do IPad, que
possui uma espessura de milimetros e o acesso como se um Laptop fosse. Esses dispositivos
foram langcados pela Apple Computers. Ltda., entre os anos de 2005 e 2011, sob a lideranca de
Steve Jobs (Nota do autor).

®«sSteve Jobs e Steve Wozniak romperam com este conceito [computadores como maquinas de
emprego nas empresas e burocracias publicas, que sé raramente interessavam a um publico mais
abrangente] no final dos anos 1970, ao decidirem abandonar o amadorismo doméstico que
caracterizara 0s primeiros experimentos com microcomputacdo. Para eles, chegara a hora de
converter o computador em aparelho de uso doméstico comercial e, com isto, surgiu um novo ciclo
gue, apoiado nas redes existentes, criou as bases materiais para o aparecimento de comunidades
virtuais ou processos de comunicacdo mediados pelos computadores (CMC), logo
encampados, também, por empresas privadas como a CompuServe (1980/1982) e a America on
Line (AOL —1985/1989).” (RUDIGER, 2011, p. 16-17, grifo nosso).

1%a ARPANET foi assim chamada devido & ARPA — Agéncia de Projetos de Pesquisa Avancada do
Departamento de Defesa Estadunidense. Entrou em funcionamento em 1° de setembro de 1969.”
(CASTELLS, 1999, p. 82).



19

para a comunicagdo horizontal, que se tornaria, com o passar do tempo, de
amplitude global. Sua evolucéo para a ARPA — Internet, que seria denominada, logo
em seguida, de Internet, permaneceu sustentada pelo Departamento de Defesa e
operada pela National Science Foundation (NSF), ambos nos Estados Unidos da
Ameérica do Norte (EUA). Somente apds as pressdes do meio académico, pressoes
comerciais e o0 crescimento das redes de empresas privadas e de redes
cooperativas sem fins lucrativos é que, em 1995, houve a privatizacdo total da
Internet (CASTELLS, 1999, p. 82-83).

Outro marco para o advento do computador foi a descoberta dos circuitos
integrados (Cl) digitais através alteracdo das caracteristicas dos materiais
semicondutores®, como o Silicio (Si) e o0 Germanio (Ge), de forma significativa pela
adicao de certos atomos de impurezas ao material semicondutor relativamente puro.
Essas impurezas, embora acrescentadas na propor¢cdo de uma parte para dez
milhdes, podem alterar a estrutura de bandas do elétron suficientemente para mudar
totalmente as propriedades elétricas do material. Um material semicondutor que
tenha sido submetido a este processo, sofreu o que se chama de dopagem. Com
isto, o chamado chip de Silicio pode substituir varios transistores e ter, em seu
interior, varios circuitos loégicos, fazendo com que a integracdo de grandes
componentes eletrdbnicos em uma pastilha de Silicio diminuisse o tamanho do
computador para, em um tempo posterior, torna-lo um item portéatil (BOYLESTAD,;
NASHELSKY, 1984, p. 6). As vantagens associadas aos sistemas a semicondutor
em comparacdo com aqueles a valvulas sdo: a miniaturizagdo; serem 0s primeiros

mais leves e a ndo necessidade de pré-aquecimento. A miniaturizagdo resultou em

2«Um material & denominado de semicondutor quando possui um nivel de condutividade elétrica em
algum ponto entre os extremos de um isolante (condutividade muito baixa) e um condutor, tal como
0 Cobre (Cu) que possui um nivel de condutividade elétrica alta.” (BOYLESTAD; NASHELSKY,
1984, p. 1).
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sistemas a semicondutores tdo pequenos que a principal finalidade da capsula que
0s contém é simplesmente propiciar um meio de manusear o dispositivo e garantir a
fixacdo dos terminais deste (BOYLESTAD; NASHELSKY, 1984, p. 1). Das lampadas
aos transistores, dos transistores aos circuitos integrados por dopagem
eletrénica, dos circuitos integrados aos microprocessadores, 0s avangos muito
rapidos no tratamento da informacédo beneficiaram-se de melhorias na arquitetura
dos circuitos, dos progressos em Eletronica e Fisica, das pesquisas aplicadas sobre
materiais, etc (LEVY, 1999, p. 33). Esta evoluc&o natural dos computadores gerou o
aparecimento do que, dai entdo, foi passando a ser o ambiente virtual. Surgiu a
cibercultura®!, atuante no ciberespaco, assim denominada por varios comunicadores
e intelectuais, e isso tem a ver, sobretudo, com a transformacao dos novos aparatos
de informacdo em recurso de uso ordinario por parte de pessoas e instituices
(RUDIGER, 2011, p. 7).

As tecnologias digitais afirmaram-se com sua convergéncia de atividades
virtuais, a partir da privatizagdo da Internet, como a infra-estrutura, o pilar de
sustentacdo do ciberespaco, como 0 novo espaco de comunicagdo, de
sociabilidade, de organizacdo sinérgica e de transacdo, mas também o novo
mercado da informacdo e do conhecimento (LEVY, 1999, p. 32). E isso gerou as
condi¢cdes que podem fazer com que a CIM, hoje, tenha o olhar voltado para o
acolhimento que este ambiente virtual pode proporcionar a seus produtos.

A importancia da comunicacdo organizacional integrada reside no fato
dela permitir que se estabeleca uma politica global, em funcdo de uma coeréncia
maior entre os diversos programas comunicacionais, de todos os setores e de um

comportamento organizacional que tem como principal caracteristica a

2L ciberccultura é definida como o conjunto de técnicas (materiais e intelectuais), de praticas, de
atitudes, de modos de pensamento e de valores que se desenvolvem juntamente com o
crescimento do ciberespaco.” (LEVY, 1999, p. 17).
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homogeneidade, além de se evitar sobreposi¢cdoes de tarefas (KUNSCH, 2003, p.
180). Estas preocupacdes que a CIM enseja fazem com que haja, hoje, uma
similarmente desta com o ambiente virtual em relacdo as tarefas homogéneas e a
linguagem comum. A CIM possui uma arquitetura que valoriza a sinergia
conseguida com a convergéncia de atividades. No caso da CIM, as atividades
sdo de comunicacdo (interna, mercadologica e institucional), e a convergéncia
ocorre com 0S seus instrumentos de atuacdo (relacbes publicas,
publicidade/propaganda institucional e a assessoria de imprensa) inseridos nos
meios de comunicacdo (KUNSCH, 2003, p. 166). Esta arquitetura também encontra
identidade, mais que na visdo mercadolégica e na convergéncia tecnoldgica,
também na convergéncia ou organizacao em rede que o ciberespaco proporciona a
seus utilizadores e nas tendéncias de aumento dos usos sociais em rede,
crescimento de poténcia e abrangéncia, reducdo nos custos e padronizacdo de
linguagem (LEVY, 1999, p. 32-33). O ciberespago, por isso, torna-se bastante
permeavel e flexivel para atuacdo da CIM. Se a visao estritamente mercadoldgica de
valorizacdo do capitalismo e dos mercados de trocas financeiras no ciberespaco,
facilita as acdes da CIM para poder estar sempre alinhada aos planejamentos
estratégicos de organizacdes e empresas; ela também estd colocada de uma forma
um tanto quanto pessimista, pois ainda h& colaboracéo e idealismo fluindo nas redes
sociais do ciberespaco. Essa visdo puramente mercadoldgica de controle do
ciberespaco por parte de setores capitalistas da sociedade € a base de algumas

criticas feitas a Castells como sendo um pensador excessivamente determinista:

Castells afirma objetivamente que “a tecnologia n&o determina a
sociedade”, e que a forma dessa Ultima depende de um “complexo padrédo
interativo entre descoberta cientifica, inovagdo tecnoldgica e aplicacédo
social em condi¢des determinadas”. Contudo, sucumbe ao que nota aquele
comentarista quando afirma na linha seguinte, que a “tecnologia é a
sociedade” (CASTELLS, 1999, p. 25 apud RUDIGER, 2011, p. 136).
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De forma antag0nica, a falta desta mesma visdo do controle capitalista é
a base de algumas criticas a Lévy como sendo um pensador excessivamente
idealista e um tanto quanto ingénua em relacdo a atuacdo do poder econémico no

ambiente virtual do ciberespaco:

Sendo assim, o problema com o autor, sempre que ndo sucumbe a
propaganda new age, nos parece ser, sobretudo a falta de viso critica e a
concepcao idealizada... Lévy nos parece o iluminista incapaz de ver que a
marcha da Historia também ¢é pontuada de escuriddao, que o potencial
cognitivo contido na tecnologia de informacéo é agenciado pelos sistemas
de poder que regulam o curso da tecnocultura (RUDIGER, 2011, p. 164-
165).

Logo, deve-se ter a visdo realista de que o agenciamento feito pelos
sistemas de poder convive com a cooperacdo humana desobrigada e
despretensiosa, bem como, convive com as varias posturas filosoficas e ideologicas
desacopladas do puro capitalismo. Um exemplo desta postura é o desenvolvimento
dos chamados sistemas de software livre?? e a crise financeira mundial, ocorrida a
partir de 2008, com a profusdo, no mercado, dos "ativos podres" estadunidenses,
que fez crescer a importancia da investigacdo sobre a estrutura em rede da
economia global para ajudar a projetar estratégias e politicas adequadas as
realidades atuais, onde mercados auto-regulados impuseram sua lbégica as
economias e a sociedade em geral, inclusive a seus proprios criadores (CASTELLS,
1999, p. vi).

Outro aspecto a ser considerado € a gradual passagem dos meios de

comunicacdo em massa, tradicionalmente assim conhecidos, para um sistema de

2«3oftware livre é o software que pode ser usado, copiado, estudado e distribuido livremente, sendo
acompanhado por uma licenca de software livre (como a GPL ou a BSD), e com a disponibilizagédo
do seu cédigo-fonte. As quatro liberdades basicas associadas ao software livre sdo: a liberdade de
executar o programa, para qualquer proposito; a liberdade de estudar como o programa funciona, e
adapta-lo para as suas necessidades. Acesso ao codigo-fonte € um pré-requisito para esta
liberdade; a liberdade de redistribuir cépias de modo que vocé possa ajudar ao seu proximo; e a
liberdade de aperfeicoar o programa, e liberar os seus aperfeicoamentos, de modo que toda a
comunidade se beneficie. Acesso ao cédigo-fonte também € um pré-requisito para esta liberdade.”
(CAMPQOS, 2006, p. 2).
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redes horizontais de comunicagdo organizadas em torno da Internet e da
comunicacdo sem fio. Essas estruturas em rede introduziram uma multiplicidade de
padrées de comunicacdo na base de uma transformacdo cultural fundamental a
medida que a virtualidade se torna, a cada dia, uma dimensdo essencial da

realidade (CASTELLS, 1999, p. ii). Originando este novo meio: o ciberespaco:

Este novo meio tem a vocacao de colocar em sinergia e interfacear todos
os dispositivos de criacdo de informacéo, de gravacédo, de comunicacao e
de simulacdo. A perspectiva da digitalizacdo geral das informacdes
provavelmente tornara o ciberespaco o principal canal de comunicacado e
suporte de memoéria da humanidade a partir do préximo século (LEVY,
1999, p. 93, grifo nosso).

A CIM deve expressar uma visdo de mundo, que € a visdo da
organizagdo, e transmitir os valores intrinsecos, ndo se limitando a divulgacéo de
produtos ou servicos da organizacdo. Deve contribuir, por meio de uma sinergia da
comunicacdo institucional, mercadoldgica, e interna, para a constru¢cdo de uma
identidade corporativa forte e sintonizada com as novas exigéncias (digitais, por
exemplo) e necessidades da sociedade contemporanea (organizacdo em redes
sociais, por exemplo). Trata-se de uma gestdo coordenada e sinérgica dos
esforcos humanos e organizacionais, com vistas a simultaneidade de acdes, na
eficacia, evitando, com isto, a duplicidade de esfor¢cos (KUNSCH, 2003, p. 180). No
ciberespaco, a sinergia origina-se no esfor¢co constante e multifacetado para
melhorar, gradativamente, a comunicabilidade da rede e constitui um notavel
exemplo de como a produtividade de cooperacdo tecnologica através da rede
acabou por aperfei¢coa-la, causando uma uniformidade da mensagem digital e uma
base para a coordenagdo simultdnea das mensagens deste espaco (CASTELLS,
1999, p. 441). Logo, tem-se que:

[...] @ comunicacdo de todos os tipos de mensagens no mesmo sistema
[virtual], ainda que este seja interativo e seletivo (sem duvida, exatamente
por isso) induz em uma integracdo de todas as mensagens em um
padrdo cognitivo comum. [...] Todas as expressdes culturais, da pior a



24

melhor, da mais elitista & mais popular, vém juntas nesse universo digital
que liga, em um supertexto histérico gigantesco, as manifestacdes
passadas, presentes e futuras da mente comunicativa. Com isto, elas
constroem um novo ambiente simbdlico. Fazem da virtualidade nossa
realidade (CASTELLS, 1999, p. 458, grifo nosso).

Percebe-se, com isso, uma identificacdo entre a sinergia dos esforcos

humanos, preconizada pela CIM, e a formatacdo sinérgica e integrada das

mensagens que o ciberespacgo proporciona a seus usuarios, onde o segundo é um

ambiente fértil para a atuacdo da primeira na melhoria da imagem institucional. A

comunicagao integrada é fruto de uma constatacdo de mercado: “Nao se pode

dissociar a imagem do produto do conceito de empresa” (DIVERSOS autores. Diario

Popular, 1983, p. 2-19, apud KUNSCH, 2003, p. 181).

Outro aspecto que se identifica em comum na CIM e na virtualidade do

espaco digital € a convergéncia. Na visdo empresarial, a convergéncia € um

processo ao mesmo tempo corporativo, de cima para baixo, e de consumidores®, de

baixo para cima:

[...] A convergéncia corporativa coexiste com a convergéncia oriunda do
cotidiano. As empresas de comunicagdo estdo aprendendo como acelerar o
fluxo de conteddos através de canais de entrega, a fim de expandir suas
oportunidades de receita. Os consumidores, por sua vez, estdo aprendendo
a usar as tecnologias de comunicacdo para por os fluxos de comunicacao
sob maior controle e interagir com outros consumidores (JENKINS, 2009,
p.18 apud RUDIGER,2011,p.31).

A CIM enseja uma filosofia que a caracteriza. Esta filosofia consiste na

convergéncia das orientacbes que as organizacdes, seja por terceirizacdo ou por

meio de seus departamentos de comunicacao, devem dar a tomada de decisbes e a

8 «Aquele que consome ou utiliza um produto ou servico. Agente final, elemento decisivo no processo
econbmico. [...] As técnicas de propaganda, marketing e afins procuram influir sobre essas
aspiracbes e sobre as preferéncias do consumidor com relacdo a diferentes bens de consumo.”
(RABAGCA; BARBOSA, 2001, p. 180-181).
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conducao das préticas de todas as suas acfes comunicativas (as chamadas tarefas

ou jobs ?%) (Figuras 1 e 2) (KUNSCH, 2003, p. 179).

Cronograma

Programa de acdo

Providéncias

Detalhes

Responsabilidade |-

Datas

Inicio

Fim

Observagdes

Figura 1: O planejamento das Relagdes Publicas na Comunicagao Integrada de

“Marketing” (CIM) — Detalhamento de cada job.

Fonte: Kunsch (2003, p. 226).

#<«job é o termo, em lingua inglesa, designativo, em comunicac&o, da tarefa ou conjunto de tarefas

relativas a um determinado trabalho, em agéncia de trabalho ou bir6.” (RABACA; BARBOSA, 2001,
p. 402). “Um dos instrumentos de controle de tarefas é o cronograma. O cronograma nada mais é
gue um plano que especifica os periodos de tempo nos quais as atividades (jobs) tém que ser
executadas.” (HAMPTON, 1980, p 127 apud KUNSCH, 2003, P 224). “No cronograma, os jobs tem
seu inicio e fim, seus responsaveis, e seu detalhamento de execug¢do.” (KUNSCH, 2003, p. 226).
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Cronogroma de atividades

Tarefa Jan Fev Mar Abr Maio Jun Jul Ago Set Out Nov

Figura 2. Cronograma das atividades (“Jobs”).
Fonte: Fonte: Kunsch (2003, p. 227).

Em cada tarefa h4 uma assessoria lider que € responsavel pela
convergéncia de esforgcos das demais assessorias sobre a tarefa ou sobre o
produto resultante isto por que o mercado e os publicos tém um processo de

convergéncia analogo ao que é feito em cada job:

Por convergéncia refiro-me ao fluxo de contetdos através de multiplas
plataformas de midia, a cooperacao entre multiplos mercados midiaticos e
ao comportamento migratério dos publicos dos meios de comunicac¢éo, que
vao a quase qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento
qgque desejam. Convergéncia é uma palavra que consegue definir
transformacbes tecnolégicas, mercadolégicas, culturais e sociais,
dependendo de quem estd falando e do que imaginam estar falando

(JENKINS, 2009, p. 29).

As assessorias de relagcdes publicas, publicidade e propaganda e de
imprensa estdo sendo desafiadas a serem capazes de fornecer servicos integrados
de comunicacdo e a fazerem aliancas estratégicas e alternarem-se na lideranca de
cada job conforme se faga necessario para ter condicbes de atender as demandas
dos seus clientes. Tal esforco pode levar a uma maximizacdo de lucro por

minimizacdo de custos (KUNSCH, 2003, p. 182). ldentifica-se que o trabalho global,

Dez
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dentro da organizacdo, do gestor de comunicacdo, tem uma otimizacdo e uma
convergéncia de esforcos dos profissionais de cada assessoria componente, quando
da aplicagdo da divisdo das tarefas em jobs onde, alternadamente, hd uma
assessoria lider que coordena as acdes das demais assessorias dentro da referida
tarefa.

Para a coordenacdo das tarefas de forma convergente, no ambiente
virtual, a CIM emprega a caracteristica de convergéncia®® proporcionada pela
organizacao em rede que o ciberespaco acolhe e que, por sua vez, € até mesmo

mais importante que a prépria convergéncia de tecnologia:

A hipétese de partida para a caracterizacdo do sistema de midia na
sociedade atual é que, ao contrario do que muitas vezes sugerido, o que o
caracteriza ndo é a convergéncia tecnoldgica, mas sim a sua organizagao
em rede. Esta organizac@o ocorre em diversos niveis, desde o da relacéo
tecnoldgica, a organizacado econdmica e a adequacao social (ORTOLEVA,
2004 apud CARDOSO, 2007, p. 16).

Com isso, conclui-se que a convergéncia em rede passa a ser um fator de
semelhanca que aproxima a ambiéncia virtual das necessidades de convergéncia de
esforcos na CIM. Estes esforgos, tarefas ou jobs podem fluir em uma rede de
trabalho no ambiente virtual em que o aperfeicoamento do produto desejado pode
receber aperfeicoamentos estruturais, modificacées de conteldo e criticas postadas
em rede de computadores por parte de qualquer assessoria. Pode-se, até mesmo,
postar a tarefa de modo a que um permissionario avulso possa contribuir com idéias

aditivas a uma referida tarefa.

2«Utilizando uma sugestéo de McLaughlin, pode-se descrever convergéncia como o modo de superar
as barreiras tecnolégicas, econdmicas e institucionais, possibilitado pelo advento das tecnologias
digitais, que subdividiam a midia em quatro grandes setores: o editorial, dominado pelo setor
privado de imprensa e tutelado pelo copyright; o dos transmissores, isto € das redes de distribuicdo
gue englobam o setor postal e de telecomunica¢cBes e internet; o do broadcasting, baseado na
publicidade; e o do hardware, baseado na producgdo e distribuicdo de aparelhos destinados a
comunicacdo.” (das cadmeras de video a estéreos, fitas e periféricos) (ORTOLEVA, 2004 apud
CARDOSO, 2007, p. 16).
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Adicionalmente, conclui-se que, com as caracteristicas abordadas de
sinergia e de convergéncia, bem como suas semelhancas de atuacdo tanto na
CIM como no ciberespaco, guardadas suas utilizacdes especificas em ambas as
matérias, constituem-se fatores de aproximacdo que podem ser explorados
pela assessoria de relacdes publicas, pela assessoria de publicidade e
propaganda e pela assessoria de imprensa das organizacdes com vistas a
fazer com que o composto ou mix de comunicacdo (Figura 3) possa atuar
dentro da virtualidade do ciberespaco, proporcionando o diferencial de agcdes
gue pode vir a melhorar a imagem da organizagdo e gerar um diferencial de

credibilidade para o atendimento das metas fixadas no planejamento estratégico.

PUBLICAS E A FILOSOFIA DA COMUNICACAO INTEGRADA 151

I Comunicacao integrada E

Comunicagao
organizacional
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Figura 3: Diagrama do composto da comunicac¢éo organizacional.
Fonte: Kunsch (2003, p. 151).

Com isso, a primeira abordagem a ser considerada, dada essa
semelhanca de conceitos, € a area de Assessoria de Relacdes Publicas e suas
funcdes doutrinarias, buscando ferramentas, no ciberespaco, que possam corroborar
a aproximacao entre essa area da CIM e a virtualidade, com o foco nos atributos de

sinergia e convergéncia presentes em ambos 0s temas.



2 A ASSESSORIA DE RELAGCOES PUBLICAS E SUAS FUNCOES NO

CIBERESPACO.

A modernizacdo da comunicagdo nas organizacfes, tanto no
ambito interno quanto no externo, vai depender de politicas de
relacdes publicas adequadas aos novos tempos. Por isso é
preciso repensar, nao s as praticas, mas também os conceitos
dessa area que, como qualquer outra, passa por grandes
transformacdes ante a nova conjuntura que estamos vivendo.

Margarida Maria Krohling Kunsch

Com base no que foi abordado no capitulo anterior, a Assessoria de
Relacdes Publicas®® (RP), como parte integrante da CIM, pode manter-se, do
mesmo modo, fiel as técnicas utilizadas nas suas atividades profissionais, bem como
atender a sinergia e a convergéncia, caracteristicas do ciberespaco. Ela pode
explora-las para obter o melhor em credibilidade da marca?’, obter uma melhoria de
coordenacao do conteudo das mensagens, estando em consonancia com as demais
areas da CIM e cumprindo um melhor planejamento das suas atividades. Com isso,
evita-se a duplicidade de acdes e potencializam-se as vantagens do ambiente virtual

para o ganho de imagem que a organizacéo necessita. E importante lembrar que:

[...] o foco das relagBes publicas €, prioritariamente, formar, manter ou
resgatar a boa imagem da empresa na sociedade e ndo vender produtos a
seu publico-alvo. Ao contrério, dependendo da situacdo, a intencdo pode
até ser ndo estimular a venda. Por essa razao as vezes 0s objetivos de RP
sao conflitantes com os comerciais (OGDEN; CRESCITELLI, 2010, p. 123).

%«A atividade e o esforco deliberado, planificado e continuo para estabelecer e manter compreenséo
mutua entre uma instituicdo publica ou privada e os grupos de pessoas a que esteja diretamente
ligada. A atividade de relagBes publicas ndo se restringe apenas a aplicagdo de técnicas de
comunicacdo: é também funcdo administrativa, na medida em que transmite e interpreta as
informacdes de uma entidade para seus diferentes publicos, bem como retorna com informacdes
guanto ao interesse publico, para que a administragdo possa ajustar-se a ele, como um todo, e surja
dai um solido programa de acdo que conte com a inteira compreensao, aquiescéncia e apoio
publico.” (RABACA; BARBOSA, 2001, p. 634).

?’«Segundo a definicdo da American Marketing Association (AMA), marca é um nome, termo,
simbolo, desenho ou uma combinacéo desses elementos que deve identificar os bens ou servicos
de um fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencia-los dos da concorréncia. Portanto,
tecnicamente falando, sempre que um profissional de marketing cria um novo nome, logotipo ou
simbolo para um novo produto, ele cria uma marca.” (KELLER; MACHADO, 2006, p. 2).
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Por ndo serem preocupadas, diretamente, com vendas, as mensagens
utiizadas em RP baseiam-se em duas caracteristicas fundamentais: a primeira
caracteristica € a credibilidade, onde a informacéo ao interessado, por esse motivo,
€ mais auténtica e confiavel do que, por exemplo, a propaganda feita em um jornal
ou revista. A credibilidade das mensagens € atingida com a integracdo cognitiva e a
coeréncia nos seus conteudos. Essa coeréncia leva a uma homogeneidade que tera,
na sinergia do ciberespaco, um terreno fértil de atuacdo. A segunda caracteristica
das mensagens em RP € a atmosfera natural e espontanea, que encontra no
ambiente e na linguagem prépria das redes sociais, bem como encontra na
convergéncia do ciberespaco os meios para 0 seu desenvolvimento. Por isso, nas
RP, a comunicacdo individualizada ganha forca no planejamento e gestdo das
atividades, pois ndo ha a pressédo de vendedores ou de uma determinada midia
(PINHEIRO; GULLO, 2009, p. 69). Para a execucdo dessa gestdo as RP podem

usar algumas ferramentas do ciberespago:

Além das ferramentas habituais do local de trabalho, como o e-mail,
editores de texto, navegadores e pacotes de contabilidade, agora temos
websites de bookmarking social como o Facebook e 0 MySpace; sites de
blogs como blogger e o worldpress.com; microblogs, como o Twitter e
inent.ca e servigcos de chat online como o Skype, Google Gchat, MSN,
Yahoo! Im e AIM. Também ndo podemos esquecer o0 entretenimento na
rede: incontaveis websites, animacgdes, videos e artigos que nos atraem ao
computador. [...] existem ainda muitas outras instalacbes como servigos
online de bancos, websites de criticas, ferramentas de mapeamento, lojas
online, jogos e muito mais (BACON, 2010, p. 351-352, grifo nosso).

O processo de planejamento e gestdo das RP no ciberespaco deve
adequar essas ferramentas as funcdes essenciais e as fung¢fes especificas das
RP. Bem como as atividades de RP devem visar a virtualidade, utilizando-se dessas
ferramentas. Isso visa adaptar sua comunicacao e seus produtos ao ciberespaco de
modo a procurar atingir um melhor planejamento, uma otimizacdo de conteudos e
uma maior credibilidade das mensagens. As funcdes essenciais das RP sao: a

administrativa; a estratégica; a mediadora e a politica. Elas estdo baseadas,
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respectivamente, em quatro teorias essenciais: a interorganizacional®®; a de

gerenciamento®®; a da comunicacdo™ e a de conflitos-resolu¢es®* (KUNSCH, 2003,
p. 100).

A primeira funcdo essencial é a administrativa. A funcdo administrativa
das RP encontra paridade com as demais fun¢gdes administrativas das demais areas
da organizacdo. Deve-se ter como premissa o fato de que as RP tém sua
administracdo separada das demais areas. Seus efeitos devem atingir toda a
organizacdo fazendo as articulagbes necessarias para maior interacdo entre 0s
setores desta (KUNSCH, 2003, p. 100-103).

A funcdo administrativa das RP é definida, de forma conclusiva, por Rex

Halow (1892-1993), como:

Relacdes Publicas é a funcédo de gerenciamento que ajuda a estabelecer e
manter canais muatuos de comunicacéo, aceitacdo e cooperacao entre a
organizagcdo e seus publicos; que envolve a administracdo de crises ou
controvérsias; que auxilia a administracdo a manter-se informada e a
responder a opinido publica; que define e enfatiza a responsabilidade da
administragdo em servir ao interesse publico; que ajuda a geréncia a manter
0 passo com as mudancas e utiliza-las efetivamente, funcionando como um
sistema preventivo que permite antecipar tendéncias; e utiliza a pesquisa e
técnicas sadias e éticas de comunicacdo como suas principais ferramentas
(GRUNIG; HUNT, 1984, p. 7 apud KUNCH, 2003, p. 101, grifo nosso).

Para manter canais de comunicacdo, aceitacdo e cooperagdo no

ciberespaco, as RP podem valer-se de correios eletrénicos dentro da organizacao

2«A teoria interorganizacional [...] trata das relagdes e interacdes no mundo da sociedade
organizacional e no interior de cada organizacao. [...] [Bem como dos] aspectos relacionais e inter-
relacionais possiveis entre os individuos, grupos, subgrupos, unidades e/ou subunidades
departamentais que estdo sempre no ambiente corporativo.” (KUNSCH, 2003, p. 97).

2N teoria de gerenciamento ou administracdo [..] lida com as incertezas, com tarefas e
responsabilidades para a tomada de decisGes e a implantacdo dos planos de ac¢des.” (KUNSCH,
2003, p. 97).

%A teoria da comunicacao [...] trata de conhecer os contetdos fundamentais e as correntes do
pensamento comunicacional daqueles que ja se debrugcaram sobre esse assunto.” (KUNSCH, 2003,
p. 97).

LA teoria de conflitos-resolucdes lida com os problemas gerados com crises, confrontos, disputas,
controvérsias, etc, suas origens e seus impactos na sociedade e, em casos especificos, sobre
determinados publicos e a opinido publica.” (KUNSCH, 2003, p. 98).
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(os chamados eletronic mails ou e-mails) *’e de conferéncias eletronicas®® (os
chamados groupwares), onde deve-se promover a discussdo cooperativa de
interesse do job ou mesmo da propria imagem institucional, evita-se qualquer
tramitacdo de mensagem que posa ser interpretada como propaganda (LEVY, 1999,
p. 94-99). O objetivo é estimular a comunicacédo do tipo brainstorming®* (tempestade
de idéias, traducdo nossa), ou seja, com o afluxo ndo batizado de idéias,
cooperacao, criatividade e objetividade.

A rede das redes, como a internet, permite 0 acesso a um namero
enorme de conferéncias eletronicas, algumas com video-conferéncias®, como é o
caso do Skype ou Ekiga®®, ou do MSN*. Que também podem ter uso administrativo

pelas RP, nos jobs, ou com atuacao intra-organizacdo. As conferéncias eletrbnicas

%2«A funcao de troca de mensagens [mundialmente conhecida como e-mail] encontra-se entre as mais

importantes e mais usadas do ciberespaco. Cada pessoa ligada a uma rede de computadores pode
ter uma caixa postal eletronica identificada por um enderec¢o especial, receber mensagens enviadas
pelos seus correspondentes e enviar mensagens a todos aqueles que possuam um endereco
eletrbnico acessivel através de sua rede. Essas mensagens sdo, hoje, basicamente texto, mas
serdo cada vez mais multimodais no futuro. [...] O correio eletrdnico permite enviar, de uma so vez,
uma mesma mensagem a uma lista (que pode ser longa) de correspondentes, bastando indicar
essa lista.” [conhecida, também, em CIM, como mailing list] (LEVY, 1999, p. 94-95).

#«0 sistema de conferéncias eletrdnicas [alguns com capacidade de video-conferéncias] € um
dispositivo sofisticado que permite que grupos de pessoas discutam em conjunto sobre temas
especificos. [...] Em sistemas de conferéncias eletrénicas, as mensagens ndo sdo dirigidas a
pessoas, mas sim a temas e sub-temas.” [alguns permitem a utilizacdo de quadros ou virtual
boards, para que desenhos esquematicos possam ser produzidos dentro da conferéncia] (LEVY,
1999, p 99-100).

$«Técnica de geracdo de idéias desenvolvida por Alex Osborn [(1888 — 1966)] em 1963 e que
significa, literalmente, tempestade cerebral. Consiste em reunir um grupo de pessoas em torno de
um tema e deixa-las produzir o maior nimero possivel de ideias sem qualquer critica, por mais
absurdas que possam parecer. Posteriormente, o resultado do brainstorming é analisado e as boas
idéias que tiverem surgido em meio a tempestade sdo desenvolvidas” (RABACA; BARBOSA, 2001,
p. 80).

%“E o sistema de teleconferéncias com imagem, por meio de televisdo em circuitos fechados ou em
rede de computadores, que permite a participagcdo simultdnea de varios interlocutores, com efeito
equivalente ao videofone em tempo real. Em alguns sistemas de videoconferéncia, cada
participante é exibido em uma janela da tela de cada um dos outros participantes, podendo-se
também focalizar somente a pessoa que esta falando no momento. Utilizada para ensino a
distancia, reunides, trabalhos em conjunto ou entretenimento.” (RABACA; BARBOSA, 2001, p. 756).

36“Comunicag:(”)es por IP (Internet Protocol) com voz (VolP): Exemplos incluem: Skype
(http://www.skype.com/); Ekiga (http://www.ekiga.com/). A telefonia online como o Skype ou um
cliente de Session Initiation Protocol (Protocolo de iniciacdo de sesséo, ou SIP), como o Ekiga, sdo
0 equivalente a uma teleconferéncia. Um ponto negativo desse meio é o fato de que ele exige (a)
uma conexao de internet relativamente poderosa e (b) hardware sonoro e um microfone, o que pode
ndo ser tdo comum quanto vocé imaginaria.” (BACON, 2010, p. 391).

*http://www.msm.com/
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http://www.msm.com/
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especificas da internet sdo chamadas de newsgroups ou news>®. Ao dar visibilidade
a esses grupos de discussédo, que sao feitos e desfeitos conforme a conveniéncia
(ou conforme o job), o ciberespaco se transforma em uma forma de contatar
pessoas ndo mais em funcdo de seu nome ou de sua posi¢cao geografica, mas a
partir de seus hobbies, suas qualificacdes profissionais e seus centros de interesse,
de cooperacdo e de matua aceitacdo (LEVY, 1999, p. 100). Essa caracteristica vai
ao encontro da funcdo administrativas das RP por permitir que o fluxo de
informacBes administrativas seja feito com o uso de ferramentas do ciberespaco que
trazem maior agilidade e maior abrangéncia nas atividades administrativas.

A segunda funcado essencial das RP é a estratégica. A funcédo estratégica
das RP diz respeito a demonstracédo do valor econdmico agregado as atividades das
RP. Estas devem estar associadas a apresentacdo de resultados em acordo com o
planejamento tatico de marketing, de CIM, e, principalmente, em acordo com o
planejamento estratégico da organizacdo. Mediante sua funcdo estratégica as RP
abrem canais de comunicacao entre a organizacdo e 0s seus publicos, em busca de
confianca mutua, construindo a credibilidade e valorizando a dimensdo de
sustentabilidade®® bem como a dimens&o social da organizagéo. Com isso, enfatiza,
também, sua missdo, seus propdsitos e principios, fortalecendo a sua imagem

institucional (KUNSCH, 2003, p. 103).

¥“Newsgroup ou news, em portugués, grupo de noticias. Coletanea de titulos de noticias que
circulam na usenet, tanto de carater técnico como geral e disposta de modo a permitir que 0 usuério
selecione as de seu interesse. Funciona como um quadro de avisos e permite a troca de
mensagens entre as pessoas que o frequentam.” (RABACA, BARBOSA, 2001, p. 508).

3% sustentabilidade prega o uso responsavel destes trés recursos [ambientais, sociais e economico-
financeiras], com o objetivo de conferir longevidade as atividades das organizacfes. Para a
Comissdo Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento, (criada pela ONU em 1983), o
desenvolvimento sustentavel seria aquele que “satisfaz as necessidades do presente sem
comprometer a capacidade de as futuras geragdes satisfazerem suas proprias necessidades”. Esta
comissdo, também chamada de “Comissado Brundtland”, recomendou @ ONU em seu trabalho final
gue convocasse a Il Conferéncia Internacional de Meio Ambiente e Desenvolvimento, mais
conhecida como Rio-92.” (ALMEIDA, 2002, p. 15).
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A primeira acao institucional, no ciberespaco, em prol da funcao
estratégica, é a constituicdo de um site’ ou de um blog** de hipertexto exclusivo da
organizacdo. Nele, a missdo, a visdo de futuro e os principios norteadores das
atividades organizacionais devem ser claramente enunciados. Com base nesse
hipertexto, devem ser criadas, como segunda acao institucional, contas exclusivas
em redes sociais para que as mensagens organizacionais complementares as
mensagens do site principal e as discussées com o publico possam ter lugar. Em
seguida, deve ser estabelecida a metodologia de calculo dos principais indicadores
de desempenho da midia social escolhida.

As quatro redes sociais passiveis de uso pelas RP, tomadas por suas
acOes considerando-se o periodo de tempo compreendido pelo segundo semestre
de 2011, sendo consideradas as mais difundidas na internet e representativas em
termos de popularidade, segundo o site Alexa (2011) s&o:

Primeiramente, a rede social Facebook, que foi lancada em 2004 por
Mark Zuckerberg (1984-) como um projeto orientado ao uso apenas da Universidade
de Harvard (EUA). No ano seguinte foi relancada e, em 2006, apresentada na
versdo corporativa como € conhecida na atualidade. Essa rede social € dedicada a
manutencdo de uma rede de amizades individuais, a feitura de upload®

(carregamento para dentro da rede de arquivos digitais) de fotos e videos, bem

409 termo weblog foi criado no dia 17 de dezembro de 1997, por Jorn Barger (1953-). A abreviagéo

blog teria surgido apenas em maio de 1999, quando Peter Merholz (1955-) decidiu passar a
pronunciar weblog como wee-blog,ou apenas blog. O blog é um site cuja estrutura permite a
atualizacao rapida a partir de acréscimos dos chamados artigos, ou posts. Estes sdo, em geral,
organizados de forma cronolégica inversa, tendo como foco a tematica proposta do blog, podendo
ser escritos por um numero variavel de pessoas, de acordo com a politica do blog.” (BLOOD, 2003,
traduc@o nossa).

L0 termo site refere-se a uma ou mais paginas de hipertexto com localizacdo determinada na
internet e acessiveis pelo protocolo HTTP da internet.” (LEVY, 1999, p. 28).

42«0utra funcdo importante do ciberespago é a transferéncia de dados ou upload. Transferir um
arquivo consiste em copiar um pacote de informacées de uma memodria digital para outra-“ (LEVY,
1999, p. 94).
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como o compartilhamento de links*® (ligacdes sob a forma de apontamentos para
outros locais da rede) de hipertexto da internet, como, por exemplo, links para sites
organizacionais. Por estas caracteristicas, essa rede torna-se, gradativamente, um
veiculo bastante permeavel as atividades das RP. Pode-se até mesmo imaginar
cada tarefa (job) sendo colocado no facebook sem acesso externo e com acesso
interno restrito as assessorias de comunicacdo organizacional. Essa acao
possibilitaria 0 acompanhamento do job pela assessoria lider e a colocacdo de
comentarios, resultados de acdes e informacdes das demais assessorias no
facebook.

Essa rede social tem uma reputacdo de 6,2 milhdes de sites relacionados
e é a segunda em termos de acesso. No segundo semestre de 2011, o facebook
atingiu uma taxa de acesso diario de aproximadamente 50%, e, atualmente,
conquistou uma regularidade no tempo, se considerado o numero de acessos,
conforme apresentado na figura abaixo:

Daily Reach [ percent)
facebook. com
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43“Ligagéo entre dois ou mais computadores em rede. Ligacdo entre dois pontos de teleinformacéo.

Ligacéo entre paginas ou informagfes de um mesmo site ou de diferentes sites. Os links, recursos
caracteristicos da linguagem de hipertexto, aparecem nos documentos como palavras grafadas em
destaque (sublinhadas ou em cor diferente) do restante do texto. Cada uma das ligacbes em
hipertexto que estdo embutidas em um documento de hipermidia, permitindo que o usuario salte de
um pedaco de informacdo para outro item relacionado, ndo importando onde ele esteja
armazenado. Nesta ecepcéo diz-se, também, &ncora e hiperlink.” (RABACA; BARBOSA, 2001, p.
433).
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Figura 4: Estimated percentage of global internet users who visit facebook.com.
(Percentagem estimada de usuarios globais da internet que visitam o
facebook.com, traducéo nossa.)

Fonte: site “Alexa”

Disponivel em: http://www.alexa.com/topsites/category/Top/Computers/Internet/

On_the Web/Online_Communities.
Acesso em: 29 Dez. 2011.

Outra ferramenta é o microblogging** twitter, que consiste em um espaco
que foi lancado para ser associado a transmissdo de mensagens de texto por celular
(conhecidas como SMS*); utiliza a técnica de microblogging, com mensagens
instantdneas restritas a 140 caracteres, também ideais para a divulgagdo, por
atividade de RP, de link com sites organizacionais. Analogamente ao facebook, o
twitter pode ser a rede utilizada para abrigar cada job, com acesso interno para as
assessorias de comunicagéo organizacional.

O twitter tem uma reputacéo de 5,2 milhdes de sites relacionados a rede e
€ a terceira em termos de acesso. No segundo semestre de 2011, o twitter manteve
uma taxa de acesso diario de aproximadamente 10%, com certa irregularidade no
tempo quanto ao niumero de acessos, conforme a figura abaixo:

Daily Reach ( percent)
twitt er com

1z

10
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Figura 5: Estimated percentage of global internet users who visit twitter.com:
(Percentagem estimada de usuérios globais da internet que visitam o twitter.com,
traducao nossa.)

[
=

44“Microblogging € a acdo de postar pequenos textos em um blog pessoal, em especial a partir de

comunicadores instantaneos ou de celulares.” (MCFEDRIES, 2007, p. 84).
45« Abreviatura de short message system, sistema de mensagens curtas. Padréo utilizado em telefonia
celular para transmissdo de mensagens escritas.” (RABACA; BARBOSA, 2001, p. 687).
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Fonte: site “Alexa”

Disponivel em: http://www.alexa.com/topsites/category/Top/Computers/Internet/
On_the_Web/Online_Communities.

Acesso em: 29 Dez. 2011.

Ha, ainda, o LinkedIn, que consiste numa rede profissional para
encontrar conexdes, candidatos a empregos, peritos na industria e parceiros
comerciais. Possui mais de 25 milhdes de profissionais cadastrados, no mundo,
representando 150 industrias. O LinkedIn tem uma reputacdo de 1,03 milhdes de
sites relacionados a rede. No segundo semestre de 2011, o Linkedin manteve uma
taxa de acesso diario de aproximadamente 5%, em média. Deve ser criado um pefrfil
do profissional que ajuda a achar clientes, parceiros e colegas de profissao,

conforme a figura abaixo:

Caily Reach { percent)
linkedin.com
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Figura 6: Estimated percentage of global internet users who visit linkedin.com:
(Percentagem estimada de usuéarios globais da internet que visitam o twitter.com,
traducéo nossa.)

Fonte: site “Alexa”

Disponivel em: http://www.alexa.com/topsites/category/Top/Computers/Internet/
On_the_Web/Online_Communities.

Acesso em: 29 Dez. 2011.

"
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Finalmente, o Google + €& uma rede dedicada a proporcionar um
compartilhamento com os acessos ao site Google.com. Possui uma demonstracéo
com a descricdo de suas facilidades. Possui uma percentagem de acesso de 45% a

50%, associada aos acessos ao site www.google.com, o que, de certa forma,
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mascara sua real porcentagem de acesso, quando considerados somente 0s

acessos ao Google +, conforme apresentado na figura abaixo:

Daily Reach (percent)
google. corm
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Figura 7: Estimated percentage of global internet users who visit google.com.
(Percentagem estimada de usuérios globais da internet que visitam o twitter.com,
traducao nossa.)

Fonte: site “Alexa”.

Disponivel em: http://www.alexa.com/topsites/category/Top/Computers/Internet/
On_the Web/Online_Communities.

Acesso em: 29 Dez. 2011.

7

E importante salientar que foco principal ndo é atuar de forma mais
intensa sobre os lacgos fortes na rede social em que a organizagcdo optou por atuar,
mas, contrariamente ao que se possa imaginar, o foco principal da RP é atuar
sobre os lagos fracos nas redes sociais do ciberespagco e na constituicdo de
novos lacos, inicialmente fracos, para aumentar a abrangéncia da comunicacéo de
forma individualizada. Os lagos fracos sdo Uteis no fornecimento de informacdes de
forma particularizada e na abertura de novas oportunidades a baixo custo, bem
como na otimizagdao da mensagem transmitida (CASTELLS, 1999, p. 445).

A adesdo institucional a rede social, seja ela qual for, deve ter a
preocupacdo de manter uma linguagem compativel com a rede em questdo e um
link, em hipertexto, para o site da organizacdo, de modo a proporcionar uma
complementaridade das mensagens de RP, evitando repeticdo de conteludos. Isso

concorre para o atendimento dos objetivos especificos de evitar duplicidade de
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conteudos e melhorar a credibilidade da organizacdo. Essas mensagens comporao,
junto com as mensagens da assessoria de publicidade e propaganda e da
assessoria de imprensa, o0 escopo do conteudo das mensagens de RP para a
melhoria da imagem institucional.

Para atuar segundo a relevancia de cada rede social, tem-se o grafico

comparativo entre as redes sociais apresentadas, conforme a figura abaixo:
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Figura 8: Grafico comparativo entre as taxas percentuais de acesso diario, no
segundo semestre de 2011, consideradas as quatro redes sociais de maior
reputacao:
Fonte: site “Alexa”(29. dez. 2011).
Disponivel em: http://www.alexa.com/topsites/category/Top/Computers/Iinternet/
On_the_Web/Online_Communities.
Acesso em: 29 Dez. 2011.

A terceira funcdo essencial das RP é a mediadora. A funcdo mediadora
diz respeito a capacidade de persuasao do publico ou outras organizacdes, por troca
de idéias, reciprocidade e didlogo; conduzindo, com isso, uma comunicacao
bidirecional (KUNSCH, 2003, p. 105). Para executar essa fung¢dao, as RP podem

fazer uso de cinco modelos de mediacdo de didlogos: o modelo de
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imprensa/propaganda*®; o modelo de informac&o publica*’; o modelo assimétrico de
duas maos*®; o modelo simétrico de duas maos*® e o modelo de motivos mistos®.
Cada um dos modelos apresentados pode ser utilizado conforme a situacdo que se
apresente. Vale salientar que o modelo de motivos mistos é uma combinacdo do
modelo assimétrico de duas maos e do modelo simétrico de duas maos (KUNSCH,
2003, p. 106-108).

Para atuar segundo a funcdo mediadora das RP, dentro do ciberespaco,
permanece a necessidade de se aderir as redes sociais na internet. E, para fazer
frente, principalmente, ao quinto modelo de mediacdo apresentado, que, por sua
vez, é aguele que mais se aproxima da realidade, as RP devem lancar méo de
pesquisas sobre a atuacdo do usuario na rede em foco ou fazer uso de algumas
ferramentas disponiveis gratuitamente no ciberespaco.

Outro exemplo bastante importante, para utilizacdo na rede social twitter,
€ a possibilidade se poder ver toda a interligacdo em rede primaria, secundaria, etc,

do usuério foco da mediacdo. Seja 0 usuario uma pessoa ou uma organizacao, é

4%No modelo de imprensa/propaganda a énfase esta na divulgacdo propagandistica da organizagéo

e dos seus produtos ou servi¢os. Ele atua numa perspectiva publicitaria. Ndo ha intercambio, sendo
a comunicacao unilateral.” (KUNSCH, 2003, p. 106).

47, . ~ . - . . . ~

O modelo de informacdo publica objetiva basicamente organizar asa informacbes sobre a

organizacdo com vistas em sua difus@o e disseminacdo para os publicos. Preocupa-se em prestar
informacdes, mas por meio de uma comunicacdo de mao Unica.” (KUNSCH, 2003, p. 106).

48«No modelo assimétrico de duas maos, as mediacdes sao feitas com base em pesquisas e métodos
cientificos. A organizacgdo procura conhecer o perfil dos seus publicos e suas aspiragfes em relacao
a ela, mas ndo estabelece uma base de troca e de dialogo com esses publicos. Utiliza as
informacdes obtidas para persuadi-los. Portanto, os efeitos sdo assimétricos, beneficiando somente
a organizacao, e ndo os publicos.” (KUNSCH, 2003, p 107).

4%No modelo simétrico de duas maos, as RP buscam o equilibrio entre os interesses das
organizacdes e os de seus publicos. Esse modelo também inclui, como no assimétrico de duas
maos, o0 uso de pesquisas e de métodos cientificos Buscam-se entendimento e comprrensao mutua
entre a organizagdo e seus publicos. Trata-se de um relacionamento considerado ideal, ético e
justo. E 0 modelo capaz de propiciar a exceléncia da comunicaco nas organizacdes, mas 0 mais
dificil de ser praticado na sua esséncia.” (KUNSCH, 2003, p. 107).
0“[O modelo de motivos mistos] [...] prevé a combinagdo do modelo assimétrico de duas maos com o
simétrico de duas maos. Sua base esta na [técnica de] negociagdo e na teoria dos jogos, em que se
busca o equilibrio satisfatério, ainda que nao tdo ideal, entre os interesses das organizagfes e os de
seus publicos. [...] [Nesse modelo] as mediagdes das RP visam harmonizar os interesses, ainda que
antagonicos, entre as organizacdes e seus publicos, valendo-se, para tanto, da persuaséo cientifica,
da negociacao, dos principios éticos e da justica.” (KUNSCH, 2003, p. 107-108).
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salutar saber, a priori, qual a relevancia do interlocutor antes de iniciar os dialogos
pertinentes nessa rede social. Essa ferramenta, para o caso do twitter, € 0

mentionmapp, conforme a figura abaixo:

O menticnmapp.com/beta/c
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Figura 9: Tela da ferramenta para o twitter: mentionmapp para o
usuario@sahdemattos.

Disponivel em: http://apps.asterisg.com/mentionmap/#

Acesso em: 30 Dez. 2011.

Outra ferramenta bastante Gtil quando se trata da rede social LinkedIn, é o
Optimice. Essa ferramenta descortina toda a rede de contatos profissionais do
usuario ou organizacdo em foco, como parte de uma auditoria socio-profissional,
anterior ao estabelecimento do a mediacdo, pelas RP, nessa rede social. Essa

ferramenta esta descrita na figura abaixo:
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Figura 10: Tela da ferramenta para o LinkesIn : Optimice. Usuério: André Sa de
Mattos

Disponivel em: http://www.optimice.com.au/friends _join.php

Acesso em: 30 Dez. 2011.
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Ao verificar os pontos fortes e fracos de cada rede social na escolha da
rede pretendida por determinada organizacdo, ndo se pode deixar de notar que a
principal vantagem das RP atuarem nas redes sociais do ciberespaco € que suas
mensagens permitem a criacdo de lacos fracos com desconhecidos, num
modelo igualitario de interacdo, no qual as caracteristicas sociais sdo menos
influentes na estruturacdo, ou mesmo no bloqueio, da comunicacdo (CASTELLS,
1999, p. 445).

Finalmente, a quarta e ultima funcéo essencial das RP é a funcéo politica.
Essa funcdo procura atuar no universo das relacdes de poder dentro das
organizagbes e com a administracdo de controvérsias, confrontagdes, crises e
conflitos sociais que acontecem no ambiente do qual fazem parte (KUNSCH, 2003,

p. 109).
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Para as RP essa funcdo é de caracteristica politica por pressupor
técnicas de negociacdo, estratégias de comunicacdo, e aclOes concretas para
encontrar solu¢cdes para os problemas que as organizagbes possam ter no

relacionamento com os publicos no ambiente social (KUNSCH, 2003, p. 111). Logo:

[As RP], em seus papeis gerenciais, devem calcular a seriedade e,
consequentemente, a ruptura e custos atuais e conflito em potencial
(disputas, desacordos, controvérsias ou confrontacdo). Eles devem fazer
isso sabendo, geralmente por meio de pesquisas, a natureza da
colocacao social e a rede de integracdo das organizacdes e instituicdes que
interagem em qualquer corporacdo, quando os conflitos se tornam
declarados ou deflagrados. Ao mesmo tempo eles devem determinar
guando a comunicac¢do do tipo negocial se torna apropriada e o meio
principal (tipo de acgdo, estratégia) para mediar ou abrandar conflitos na
procura de pontos para chegar a um acordo e cooperacdo (EHLING;
WHITE; GRUNIG, 1992, p. 384-385 apud KUNSCH, 2003, p. 112, grifo
Nnosso).

Para dar acdo a essas pesquisas necessarias para saber natureza e a
rede de integracdo das organizacfes envolvidas na crise, a funcdo politica deve
valer-se de uma inteligéncia de midia (o servico de informacao das tendéncias das
areas do pensamento em midias e novas abordagens de pesquisa em midias com o
foco em determinado tema ou em determinada organizacdo) com o olhar voltado
para o ciberespaco e atuante nos periodos de nao-crise; deve valer-se, também, da
andlise politica da insercdo da organizacao no ciberespaco; valer-se da confeccdo
de cenérios de crise mais provaveis; do diagndstico constante de imagem
organizacional com a formulagdo de uma ou mais hipéteses mais provaveis de crise,
em ordem de periculosidade; e valer-se, também, das respectivas acdes decorrentes
das hipdteses apontadas, para contencédo dos prejuizos a imagem institucional, no
gue concerne ao ciberespaco.

Outra ferramenta que € util para a inteligéncia de midia e o
monitoramento da midia, em crises, € a utilizacdo, para a rede social twitter, do

trendsmap, onde o assunto procurado é apresentado no mapa e 0s tweets sao

apresentados a direita da tela. O assunto da crise pode ser facilmente monitorado
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com um viés territorial de onde o assunto esta mais intenso.
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Figura 11: Tela de monitoramento de midia para o Twitter : Trendsmap.
Assunto: PRAIA

Disponivel em: http://trendsmap.com/

Acesso em: 30 Dez. 2011.
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Outra ferramenta do ciberespaco €, por exemplo, o socialmetrix que traz
a possibilidade de monitorar blogs, féruns em redes sociais, sites de meios
tradicionais online, capturando tanto comentarios e opinides das pessoas como
também publicacBes e artigos desses meios tradicionais. Essa ferramenta permite,
também, a andlise da percepcédo que as pessoas, na internet, ttm sobre marcas,

produtos, acdes de marketing e/ou comunicagao, conforme a figura abaixo:
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Figura 12: Tela de monitoramento (Inteligéncia de midia) : socialmetrix

Disponivel em: http://www.socialmetrix.com/

Acesso em: 02 Jan. 2012.
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Figura 13: Quadro-resumo das func¢des essenciais das RP a suas ferramentas
no ciberespaco.

Além das funcgdes essenciais anteriormente descritas, as atividades
profissionais das RP possuem, também, as seguintes func¢des especificas, as quais
se passam a discussao:

Primeiramente, diagnosticar o relacionamento das entidades com seus
publicos (KUNSCH, 2003, p. 126), o que pode ser conseguido com a integracao dos
modos de comunicagdo nas RP em uma rede interativa. Ou, em outras palavras, a
formacdo de um hipertexto e de uma metalinguagem que integra, no mesmo
sistema, as modalidades escrita, oral e audiovisual da comunicagdo humana.
Nessas paginas de hipertexto, os quantitativos de acessos e, no caso de aceitacdo
de usuarios digitais, as estatisticas delas decorrentes podem abranger qualquer
aspecto de diagnose de relacionamento da organizacdo com 0s seus publicos
(CASTELLS, 1999, p. 414).

Em segundo lugar, as atividades das RP tém a funcdo de prognosticar a
evolucdo da reacdo dos publicos diante das acfes das entidades. (KUNSCH, 2003,
p. 126). As acOes das entidades para esta funcdo especifica das RP podem ser
testadas nos games e demais espacos sociais de realidade virtual, antes de colocé-

las em prética. Esses espacos sdo chamados de metaverso:

[...] [metaverso] é um termo que se constitui, no ciberespago, e se
“‘materializa” por meio da criacdo de mundos digitais virtuais em trés
dimensdes (3D) — MDV3D, onde h& possibilidade de imersdo, via
telepresenca do avatar e, no qual, diferentes espacos para o viver e o
conviver séo representados em 3D, propiciando o surgimento de “mundos
paralelos” (SCHLEMMER, 2008, p. 5).
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Esses progndésticos podem ser obtidos no metaverso, pois esses espacos
virtuais combinam simulacg&o® simples, a simulacdo de processos® e a simulacéo
participativa®; combinam, também, a sociabilidade e a experimentacdo com jogos
de interpretacdo de personagens (chamados de avatar’*), como, por exemplo, 0s
jogos Second Life (e sua evolucdo: The Sims)®, que, apesar de terem sido
desenvolvidos, inicialmente, para relacionar as pessoas usando uma conexao
intuitiva, séo, hoje, passiveis de receberem acdes das RP e verificar como os
avatares, em rede na internet, reagem as mensagens das RP introduzidas nesses

ambientes. Neles, ha como colocar, até mesmo, antncios em outdoors®® virtuais,

51, : ~ R . . o L A
As simulacdes (as vezes designadas sims) tentam reproduzir sistemas, maquinas e experiéncias

usando regras do mundo real. [...] Esses tipos de games [jogos, traducdo nossa] incluem
simulagBes de veiculos, simulagbes de processos e simulacdes participativas. [...] Os jogadores
familiarizados com os temas associados a um game de simulagdo frequentemente gostam de
aplicar essas regras do mundo real a experiéncia do game.” (NOVAK, 2010, p. 106).

%2ps simulagBes de processos abrangem sistemas ou processos do mundo real. Esses games séo
conhecidos simula¢gBes de construcdo e administrac@o (construction & management sims ou CMS)
games de Deus ou games de brinquedos. Alguns exemplos sdo o Rollercoaster Tycoon, Sim City, e
Black & White. Em vez de se concentrar na operacao de maquinas e na compreensado de como usar
seus controles, esse tipo de simulagéo é voltado para a manuten¢éo regular de um sistema, que
pode ser qualquer tipo de estrutura social ou econémica envolvendo pessoas, criaturas, objetos ou
mundos inteiros. Embora alguns desses games sejam ambientados em mundos de fantasia
contendo criaturas e rituais incomuns, todos duplicam as regras de sistemas socioecondmicos do
mundo real.” (NOVAK, 2010, p. 107).
3ns simulac¢des participativas envolvem o jogador, que experimenta a simulagdo como se fosse um
dos participantes. O género de esporte € um tipo de simulacdo participativa, porque, como nas
outras simulagBes, esses games reproduzem com precisdo as regras e estratégias do mundo real
associadas ao esporte em questdo.” (NOVAK, 2010, p. 107).

54“Personagens e avatares de jogador: Personagens de jogador sdo personagens ou outras
entidades no mundo do game que sao controlados pelos jogadores [usuérios]. Quando o jogador
controla apenas uma personagem, este &€ chamado de avatar. A conexdo direta entre ambos
ocasionalmente pode resultar na atribuicdo pelo jogador de uma identidade pessoal ao avatar. Isso
pode ser mais pronunciado se o avatar exibir caracteristicas e acdes realistas.” (NOVAK, 2010, p.
154).

®5“Mundos virtuais: Um exemplo é Second Life (http://secondlife.com/). Esses ambientes 3D oferecem
uma possibilidade interessante para eventos. [...] O Second Life, por exemplo, ja hospedou muitos
eventos dentro de seu ambiente, incluindo encontros, interesses, leituras de livros, apresentacdes e
muito mais. Em um mundo virtual, vocé tem um avatar fisico que pode mover dentro desse
universo. Enquanto o faz, vocé pode conversar, por texto ou voz, com outros avatares dentro do
mundo, comprar e vender itens, criar prédios e outras coisas.” (BACON, 2010, p. 391).
6“Designa(;zio genérica da propaganda ao ar livre. Literalmente (do inglés outdoor advertising),
designa qualquer propaganda feita fora, exposta em via publica. Podemos distinguir varios tipos de
outdoor (painel, cartaz, letreiro, luminoso, jornal eletrdnico, tabuleta, empena, parede pintada,
transporte, busdoor, taxidoor, bikedoor, andncio-sanduiche, overlay, backlight) que apresentam
como caracteristicas constantes o grande poder de comunicacdo, o apelo visual, e a leitura
instantanea, grandes dimensdes, colocacdo em locais de boa visibilidade, e onde transita intenso
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fazer um evento virtual de RP, uma pesquisa de opinido virtual, etc. Para muitos
observadores, a tendéncia mais interessante entre as comunidades do metaverso &
a sua incapacidade de criar a utopia, mesmo na auséncia de limitacbes espaciais ou
institucionais, o que facilita em muito os prognosticos de rea¢des diante de novas
acOes de RP (CASTELLS, 1999, p. xiv).

Em terceiro lugar, as RP tém a funcdo especifica de propor politicas e
estratégias que atendam as necessidades de relacionamento das entidades com
seus publicos (KUNSCH, 2003, p126). Para essa funcdo ha a necessidade de que
0s jobs , colocados em redes digitais internas em cooperacdo com as demais areas
componentes da CIM, recebam feedbacks®” da RP de modo que estes possam
servir de base para o controle e correcéo dos planejamentos de CIM da organizagao
e, em consequencia, para uma futura revisdo do seu planejamento estratégico para
aprimorar o relacionamento das organiza¢cées com seu publico.

Por ultimo, h&a a funcdo de implementar os programas e instrumentos que
assegurem a integracdo das entidades com seus publicos (KUNSCH, 2003, p. 126).
Dentro dessa Ultima funcdo ha uma série de produtos, como resultados de
programas, que poderdo ter sua inser¢cdo no ciberespaco. Nesses programas vale
destacar a inclusdo, em rede social digital apropriada ou em pagina prépria da

organizacdo, na internet, dos seguintes produtos digitais: press release®®,

fluxo de pessoas. Em oposicdo a palavra outdoor, sdo consideradas indoor as mensagens
congéneres (painéis, letreiros, cartazes, etc.) produzidas para exposicdo em ambientes fechados,
como edificios, estadios, terminais de passageiros, interior de 6nibus, estandes, show-rooms, etc.”
(RABACA; BARBOSA, 2001, p. 529).

'« Feedback é o processo de controle, pelo qual o resultado (saida, output) do desempenho de um
sistema é programado para atuar sobre o impulso alimentador (entrada, imput) do mesmo sistema,
estabelecendo corre¢des a partir dos erros verificados. [...] em comunicacdo, sdo os indicios
informativos (percebidos pelo emissor) da reacdo do receptor ante a mensagem que lhe foi
transmitida. [...] Tal como ocorre nos processos cibernéticos, também na comunicacao interpessoal,
o feedback ajuda a fonte apurar resultados obtidos na transmissao da mensagem, em relacdo aos
seus objetivos iniciais. (RABACA; BARBOSA, 2001, p. 303).

8«Um press release consiste em um pequeno ndmero de folhas impressas [ou digitalizadas] com
informacdes sobre o langamento de um evento, caracteristicas e atributos de um produto ou dados
sobre projeto [ou um job] e investimentos. As informacdes devem ser resumidas e atrair a atencdo
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fotografias™, Kits de midia por e-mails (ou press kits) °°, fact sheets®, texto editorial
atemporal e o marketing de eventos que efetue uma ligacdo com assuntos pré-

existentes na internet, além das préprias redes sociais (OGDEN; CRESCITELLI,

2010, p. 128).

Funcéao especifica

Relacionamento com
0S publicos

Prognosticar reacdes

Propor politicas e
estratégias

Implementar
programas de

Ciberespaco

hipertexto e
estatistica

Metaverso (imersao
digital por avatares)

Jobs em redes no
ciberespaco.

Produtos digitais

Ferramentas

Sites, blogs

Second life, The
Sims

Facebook, Google +

Evento virtual, press
kit digital

integragc&o com os
publicos

Figura 14: Quadro-resumo das funcdes especificas das RP a suas ferramentas
no ciberespaco.

dos jornalistas; casos contrarios serdo de pouca valia. O press release é a ferramenta de RP mais
amplamente utilizada.” (OGDEN; CRESCITELLI, 2010, p. 128).

$«As fotos sdo usadas para gerar atenc&o e criar entusiasmo por eventos interessantes. Elas sempre
devem ser acompanhadas de legendas e, ao mostrarem pessoas, (0 que € uma boa ideia), estas
devem ser identificadas (em geral no verso). Frequentemente, fotografias sao incluidas ou
anexadas aos principais press release.” (OGDEN; CRESCITELLI, 2010, p. 128).

%0«O kit de midia inclui press release basico, fotos e informacdo adicional sobre o evento. Com
freqiéncia um fact sheet é incluido, assim como informag¢des adicionais sobre as pessoas
envolvidas no evento. Muitas empresas, a maioria envolvida com marketing de filmes,
desenvolveram um kit de midia eletrbnico que inclui um videoteipe do evento e videoclipes que
possam ser transmitidos. Também é incluido um fact sheet sobre os videoclipes, além de
informacdes sobre como e quando usa-los [...].” (OGDEN; CRESCITELLI, 2010, p. 128).

®1«Os fact sheets sd@o similares aos press releases, exceto pelo fato de que contém apenas
informacdes factuais sobre o evento, o produto ou o servigo. A idéia é induzir a midia a publicar as
caracteristicas do evento. Além disso, o fact sheet pode esclarecer com facilidade qualquer engano
sobre o produto, evento ou servico.” (OGDEN; CRESCITELLI, 2010, p. 128).



51

Na discussdo apresentada neste capitulo, observaram-se algumas
possibilidades de como o0s objetivos especificos deste trabalho podem ser
alcancados com o uso das funcdes essenciais, das funcdes especificas, bem como
das atividades de RP, dentro do ciberespaco. Com isso, enfatiza-se que quando a
RP busca a caracteristica de sinergia do ciberespaco, essa pode fazer uso de redes
sociais como um canal de utilizacdo de maneira que as mensagens sejam
apresentadas de forma complementar. Adicionalmente, pode planejar seus
posts®’com o auxilio das ferramentas apresentadas neste capitulo e pode monitorar
0s impactos nos seus publicos de forma a ter um feedback e evitar duplicidades e
redundancias futuras das suas funcdes e atividades. Essas acdes trazem um algo a
mais na tradicional apresentacdo da imagem institucional, gerando o diferencial de
imagem que este trabalho procura discutir ao apresentar a cada particdo da CIM

atuante de forma conjunta com as demais, no ciberespaco.

62«Ato de enviar um texto para um newsgroup. O préprio texto escrito e enviado pelo participante no
newsgroup.” (RABACA; BARBOSA, 2001, p. 583).



3 A ASSESSORIA DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA COM FOCO NO

CIBERESPACO.

A propaganda institucional é considerada uma publicidade de
prestigio, cujo objetivo principal é a fixacdo de um conceito
institucional.

Margarida Maria Krohling Kunsch

Inicialmente, deve-se fazer a diferenca conceitual entre publicidade®® e
propaganda® de forma a entender como essa assessoria da CIM pode comportar-se
no ciberespaco. Enquanto a publicidade tem sua atuacéo ligada a tornar publico
algum produto, servico ou marca; a propaganda, diferentemente, tem sua atuacéo
ligada a mobilizacdo do consumidor ou cliente por persuasdo (RABACA; BARBOSA,
2001, p 598). Busca-se a conquista da mente do consumidor por argumentacao ou
por convencimento de idéias, que levardo ao chamado share of mind®®, quanto a
opc¢ao por um produto, servico ou marca (PINHEIRO; GULLO, 2009, p. 57-59).

Observa-se, para isso, as fontes de oportunidade no mercado, quais
sejam: fornecer algo escasso; fornecer, de maneira nova, ou melhor, um produto ou
servico existente; e fornecer um novo produto ou servico (KOTLER, 1999, p. 55).
Para isso, a busca de uma propaganda voltada para apresentar ao publico-alvo a

imagem organizacional com uma associacao ao diferencial em inovacédo e no valor

83¢[...] a publicidade mostra-se mais abrangente no sentido de divulgagéo (tornar pablico, informar,

sem que isso implique, necessariamente, em persuaséo).” (RABACA; BARBOSA, 2001, p. 598).

*«propaganda é a comunicacdo persuasiva. Conjunto de técnicas e atividades de informacéo e de
persuasdo destinadas a influenciar as opiniées, os sentimentos e as atitudes do publico num
determinado sentido. [...] No Brasil, e em alguns outros paises de lingua latina, as palavras
propaganda e publicidade s@o geralmente usadas com o mesmo sentido, e esta tendéncia parece
ser definitiva, independentemente das tentativas de definicdo que possamos elaborar em dicionarios
ou em livros académicos.” (RABACA; BARBOSA, 2001, p. 598).

%«Chama-se share of mind ao estudo do nivel de lembranca da marca na mente dos consumidores,
no mercado. Consideram-se, para isso, 0s seguintes fatores: 0 que lembram e quantas vezes
lembram sobre a marca, através da comunicacao de marketing, para se chegar ao nivel de recall da
marca.” (TAVARES, 2007, p.1). “E a medida de afericdo do conhecimento da marca de produto ou
instituicdo que um determinado publico tem na memoéria, em dado momento.” (RABACA;
BARBOSA, 2001, p.671).
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agregado. Finalmente, as redes sociais de diferentes espécies contribuiram de
forma intensa para a consolidacdo do meio de inovacdo® e seu dinamismo,
assegurando a comunicacdo de idéias, circulacdo de trabalho e troca de
experiéncias sobre inovacdo tecnoldgica e iniciativas empresariais arrojadas e,
principalmente, as suas respectivas acoes em propaganda (CASTELLS, 1999, p.
481).

Para facilitar essa discusséo, dentro do ciberespaco, apesar da diferenca
conceitual exposta ao referir-se a propaganda, engloba-se o conceito de publicidade
dentro do conceito de propaganda. Pelo mesmo motivo, ao falar de publicos, utilizar-
se-a, para a propaganda, a palavra “consumidor” ou a palavra “cliente”, com os seus
significados englobando o “publico-alvo da organizacdo” (RABACA; BARBOSA,
2001, p. 598).

A propaganda pode ter seu foco com uma utilizacdo, dentro da CIM,
conforme se processam as fases de introducéo e crescimento do ciclo de vida®’ de
um produto-marca (Figura 4). Em cada fase deve-se dar uma visdo panoramica das
acOes da assessoria de publicidade e propaganda dentro do job, possibilitando que
as demais assessorias troquem informacdes sobre seus produtos de forma a tornar
a comunicacdo o0 mais complementar possivel. Tal acdo evita duplicidades e
mantém a credibilidade da organizacdo por integracao de esfor¢os. Isso ocorre por
ser a assessoria de publicidade e propaganda muito efetiva para despertar a

atencéo e o interesse do consumidor ou cliente, sendo com isso, preferencialmente

%«O que define a especificidade de um meio de inovacéo é a sua capacidade de gerar sinergia [em
associacdo a caracteristica de sinergia do ciberespaco], isto é, o valor agregado resultante ndo do
efeito cumulativo dos elementos presentes no meio, mas de sua interacdo. Os meios de inovacao
séo as fontes fundamentais de inovacéo e de geracéo de valor agregado no processo de producao
industrial da era da informacédo.” (CASTELLS, 2010, p. 478, grifo nosso).

%7« ciclo de vida do produto-marca é o ciclo de fases por que passa o produto, servico ou marca, na
estrutura do mercado, desde o seu surgimento, na sua participacdo de mercado (market share), e
na sua descontinuidade no mercado. As fases do ciclo de vida do produto-marca sdo: introducéo,
crescimento, maturidade e declinio.” (PINHEIRO; GULLO, 2009, p. 41).
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a assessoria inicialmente lider do job e aquela que ir4 fazer a apresentacao
introdutéria do produto de comunicacdo com um site ou blog propagandistico, no
ciberespaco. Tal acdo aproveita a caracteristica de convergéncia do ciberespaco
para apresentar uma so idéia persuasiva de modo a essa ser claramente entendida

(PINHEIRO; GULLO, 2009, p 59-62).

lladro 2.4 Ciclo de vida produto-marca.

w o O S m <

crescimento maturidade declinio

introducao

desenvolvimento de novos produtos

Figura 15: Gréfico do ciclo de vida do produto-marca
Fonte: Pinheiro e Gullo (2009, p. 41).

Diferentemente das RP, a assessoria de publicidade e propaganda esta
diretamente focada na melhoria da imagem organizacional para a obtencéo de

resultados financeiros favoraveis:

A funcéo da propaganda é enviar uma mensagem correta com um contetdo
necessario, para criar a fazer a manutencdo de uma imagem, obter sua
aceitacdo, sua preferéncia e sua presenca na mente do consumidor ou
cliente. E quando o esfor¢co de propaganda d& o resultado esperado,
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entdo arepercusséo é imediata nas vendas e pode-se dizer que apoiou 0
crescimento de vendas (PINHEIRO; GULLO, 2009, p. 57, grifo nosso).

Com a visdo no resultado em vendas, a insercdo da assessoria de
publicidade e propaganda no ciberespaco se faz nas trés primeiras fases do ciclo de
vida do produto-marca (PINHEIRO; GULLO, 2010, p. 41). Em cada uma dessas
fases um dos objetivos genéricos da propaganda é buscado. A propaganda, como
atividade de comunicagéo voltada para resultados financeiros, possui 0s seguintes
objetivos genéricos:

De maneira genérica, os objetivos da propaganda podem ser agrupados em
trés categorias bésicas: cognitivos, afetivos e comportamentais. [...] No
primeiro caso, predomina o carater informativo da mensagem, mais indicado
em situacdes de langamento [na fase de introdugcdo no ciclo de vida do
produto-marca], especialmente de novas categorias. No segundo o foco é
estabelecer ou reforcar uma relacdo afetiva da empresa ou do produto com
0 publico-alvo, gerando preferéncia; portanto, esse objetivo é indicado para
produtos ou empresas ja estabelecidos, além de visar a manutencdo do
processo de divulgacéo. [coincidente com a fase de crescimento no ciclo de
vida do produto-marca] No terceiro caso, a comunicacdo tem um caréater
mais persuasivo, buscando provocar algum tipo de reacdo favoravel ou
oferecer um estimulo, o que ocorre com mais freqiéncia em acgbes
promocionais. [nas fases de crescimento e maturidade no ciclo de vida do
produto-marca] Essa categoria também € indicada para produtos ja
estabelecidos no mercado (OGDEN; CRESCITELLI, 2010, p. 57, grifo
Nosso).

Essa insercéo por fase do ciclo de vida do produto visa, essencialmente,
diante das oportunidades de marketing®®, aproveitar os objetivos genéricos da
propaganda e as caracteristicas de sinergia e convergéncia do ciberespaco e, com
isso, apresentar a estratégia criativa®® ao consumidor, no ambiente virtual, no

chamado momento zero da verdade (ou zero moment of truth - ZMOT) °. O ZMOT é

%8«Definimos oportunidade de marketing como uma &rea de necessidade e interesse do comprador,
cuja satisfacdo da a empresa uma alta probabilidade de obter um desempenho lucrativo.” (KOTLER,
1999, p. 55).

%9« estratégia criativa lida com o que a campanha vai comunicar, ou seja, com a mensagem
transmitida para o publico ou mercado-alvo. Na maior parte das vezes, a estratégia criativa é o
aspecto mais importante da campanha de propaganda e, portanto, geralmente é orientada para
detalhes-* (OGDEN; CRESCITELLI, 2010, p. 59).

%O momento zero da verdade (ou zero moment of truth - ZMOT) influencia quais marcas entram na
lista de compras, onde os compradores preferem comprar e com quem podem compartilhar os
resultados. Cabe a noOs entrar nessa conversa, neste novo momento em que as decisdes sao
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0 momento quando o consumidor pega seu computador tipo laptop, celular ou algum
outro dispositivo conectado a Internet e comeca a se informar sobre um produto ou
servico que esta pensando em experimentar ou comprar. E, em seguida, efetua a
decisdo de compra (LECINSKI, 2011, p. 10). Conforme as palavras de Rishad

Tobaccowala (1985-):

Quando os consumidores ficam sabendo de um produto hoje, sua primeira
reacdo é “Vou pesquisar na Internet”. E assim eles embarcam em uma
jornada de descobertas: sobre um produto, um servico, um problema, uma
oportunidade. Hoje vocé ndo esta atras de seus concorrentes. Vocé nao
esta atras da tecnologia. Vocé estd atras do seu consumidor
(TOBACCOWALA, 2011 apud LECINSKI, 2011, p. 9, grifo nosso)

Na fase de introducdo do ciclo de vida, a venda de um produto tende a
um aumento lento. Antes de iniciar os investimentos em comunicacao, pode-se valer
da ferramenta do ciberespaco chamada brandseye (figura 8) para se saber como as
marcas concorrentes estdo estabelecidas com suas participacdes no mercado
(market share™* dos concorrentes), os artificios cognitivos da propaganda
concorrente e o grau de credibilidade das marcas concorrentes e da prépria marca
na mente do consumidor (share of mind). As acdes em cada job sdo no sentido de
apresentacdo da comunicacdo da marca ou do produto, as demais assessorias
preparam explicacdes iniciais com foco de apresentacao, vantagens, e apresentacao
da logomarca. As principais caracteristicas desta fase sdo: o grande potencial de
crescimento; a pouca participacdo de mercado, o pouco volume de vendas; a pouca
rentabilidade e o alto investimento em comunicacéo e pesquisa’® (PINHEIRO;

GULLO, 2009, p. 41).

tomadas e fornecer as informacdes pelas quais os compradores estdo avidos de todas as
maneiras.” (LECINSKI, 2011, p. 7).

"“Chama-se market share ao estudo da participacdo de uma organizacdo ou empresa no mercado.
Toma-se como base o mercado total antes e depois do esfor¢co de propaganda.” (TAVARES, 2011,
p.1). “E a medida de afericdo do grau de participacdo de uma marca ou produto no mercado, em
dado momento.” (RABACA; BARBOSA, 2001, p. 471).

2«A American Marketing Aassociation antes definia a pesquisa de marketing como sendo a
identificacao, coleta e analise de dados para auxiliar na tomada de decisdes de marketing (produto,
preco, distribuicdo e comunicacgéo) e hoje a define como sendo a fungéo que liga o consumidor, o
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A propaganda esta focada, no ciberespaco, para a apresentacéo de algo
recém criado, inovador, singular e que mereca a atencéo da particdo do publico-alvo
que apresenta qualquer grau acesso ao ciberespaco. Com esse pensamento, faz-se
necessario o foco na caracteristica de sinergia de forma a integrar as mensagens
propagandisticas para o consumidor em questdo, evitando a duplicidade de

entendimentos.
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Acesso em: 30 Dez. 2011.

Adicionalmente, para atender a essas demandas a insercao da
propaganda no ciberespaco, nessa fase do ciclo de vida do produto-marca, as agbes
devem priorizar a compra de espagos de propaganda em redes sociais, a compra de
outdoors virtuais em espacgos sociais de realidade virtual com o0 uso de jogos e

programas que atuem no multiverso, como, por exemplo, no Second Life; a compra

cliente e os demais publicos ao profissional de marketing e de comunicacdo por meio da
informacéo.” (PINHEIRO; GULLO, 2009, p. 44).
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de espacos de propaganda nos buscadores’™ da internet, a exemplo do Google
Adsense; a colocagdo de videos propagandisticos no youtube e a divulgacédo de
propaganda na ferramenta Instagram, bem como a utilizacdo de e-mails para
divulgacao de cartazes virtuais e folder’ virtual.

Nessa fase, os feedbacks das demais assessorias, postados no job, s&o
importantes para dosar a intensidade propagandistica e medir a aceitacdo do
publico-alvo com relacdo ao que foi apresentado nas acfes de comunicagao
organizacional. Com isso, podem-se fazer modificacbes e corre¢des iniciais na
apresentacao da comunicacdo da marca ou do produto e pode-se ter uma nocao de
como a midia vé as acdes propagandisticas iniciais. A troca de informacdes entre as
assessorias em cada job estabelecido, nessa fase inicial, € primordial para controle
das acdes em curso.

Na fase do crescimento, que se segue, a venda aumenta rapidamente e o
produto se consolida. Essa fase tem como principais caracteristicas: a formacao da
personalidade e da imagem da marca; a boa rentabilidade; o alto investimento em
comunicacao; a estabilizagcdo dos custos de pesquisa; a taxa de crescimento
rapido; o aumento da acdo da concorréncia; o aperfeicoamento do produto e
ampliam-se os canais intermediarios (PINHEIRO; GULLO, 2009, p. 41-42).

Nessa fase, o aproveitamento do ciberespaco se faz para ajustes de

aplicacdo de propagandas virtuais conforme os resultados apresentados pela

"«pesquisa através da internet feita com os recursos de hipertexto, a partir de palavras-chaves, por
meio de banco de dados, online. Diz-se do software ou do conjunto de recursos técnicos que
viabiliza esse tipo de pesquisa. Sistema capaz de indexar o conteGdo de paginas da web,
possibilitando links para os respectivos sites. Diz-se do servico de pesquisa oferecido por
determinados sites. Pode ser restrito a temas especificos, conforme a area de contetdo do site, ou
ser aberto a qualquer tema e qualquer idioma. Diz-se do site especializado nesse mecanismo de
pesquisa. Os principais sites de busca (como Altavista, Yahoo, [Google], etc.) oferecem conexdes
(links) para milhdes de paginas da web em todo o mundo, atualizadas diariamente.” (RABACA,
BARBOSA, 1999, p. 84).

"«\/olante, prospecto ou folheto constituido por uma sé folha impressa, com duas, trés ou mais
dobras.”(RABACA, BARBOSA, 1999, p. 315).
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ferramenta Brandseye. Com os ajustes implementados, segue-se a verificacdo da
concorréncia nessa mesma ferramenta virtual e a possivel passagem da lideranca
do job para a assessoria de RP de modo a iniciar as acbes de oposicdo a
concorrentes, se for o caso, no site da organizacdo e em redes sociais. Esses
ajustes visam os apelos afetivos gerados dentro do ciberespaco em redes sociais e

demais recursos da virtualidade que a organizacéo langcou mao na fase anterior.
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Propaganda da rede de fast food Mc Donald’s feita no jogo virtual City Ville,
no facebook.

Figura 17: propaganda comprada no ciberespago.

Disponivel em:
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Acesso em: 20 Fev. 2012.

Na fase da maturidade, a mais longa do ciclo de vida de um produto, o
volume de venda € grande e estabilizado e suas caracteristicas compreendem: o
estabelecimento de novos usos para o produto conforme o apelo comportamental do
consumidor; pode-se ter mais de uma marca para 0 produto; surgem novas

caracteristicas comportamentais inerentes ao produto; aumento da segmentacéo de
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mercado e dos canais intermediarios; o preco pode ser diminuido para aumentar a
conquista de mercado; boa rentabilidade; maior pico do volume de vendas;
estabilidade do investimento em comunicacdo, boa imagem de marca; sua
melhor participacdo de mercado (PINHEIRO; GULLO, 2009, p. 42).

Por apresentar a melhor relacdo custo-beneficio, € aconselhavel a

I nas redes sociais do

utilizagdo, nessa fase, do chamado marketing vira
ciberespaco, com o foco principal em aspectos comportamentais do consumidor que
demonstraram, até entdo, suas preferéncias, preocupacdes a escolhas dentro da
apresentacdo do produto no ciberespaco, diferenciando-o do concorrente. Além
disso, o encaminhamento de e-mails propagandisticos permanece como acao
possivel nessa fase. Deve-se tomar o cuidado de evitar incorrer em spans’®.
Finalmente, na fase de declinio, as vendas caem rapidamente; a
liquidacdo de estoques é feita através de generosos descontos; cessam O0S
investimentos em comunicagao e pesquisa e procura-se apurar todo e qualquer

lucro remanescente possivel; o investimento passa a ser no desenvolvimento de

novos produtos (PINHEIRO; GULLO, 2009, p. 42). Nessa fase, pode ser

«“Modalidade de marketing baseada na divulgacdo boca-a-boca, feita pelos préprios clientes
(consumidores, usuarios, leitores, etc.) junto a seus conhecidos. Essa técnica pressupde
credibilidade e segue os critérios do marketing de permisséo, distinguindo-se, portanto da prética de
spam. [...] O marketing viral pode ser um poderoso recurso para a formacdo de redes de contatos.
Seu nome refere-se a forma de disseminacéo (reproduz-se como um virus, no bom sentido). Alguns
profissionais preferem a expressdo marketing de contagio.” (RABACA; BARBOSA, 2001, p. 471).

"*“Mensagem nao solicitada. Abrange o chamado junk mail (lixo de correspondéncia) e o UCE
(unsolicited commercial e-mail). Costuma ocorrer principalmente na forma de correspondéncia
eletrbnica (e-mail) contendo ou ndo mensagem publicitaria, expedida sem solicitacdo ou
consentimento dos destinatarios (mesmo que estes ndo sejam em grande ndmero). Ocorre também
no envio de mensagens fora do contexto, ou ainda em quantidade ou freqiiéncia excessiva para
uma lista de discussao, newsgroup ou férum e na colocacéo de usuarios em um mailing list sem um
prévio consentimento daqueles, o que implica geralmente a necessidade de cancelamento da
assinatura para interrupcdo do recebimento das mensagens. [...] No entanto, existe uma série de
desvantagens no uso do span com objetivos de marketing: as reclamacdes dos usuarios, que
podem resultar em adverténcias, cancelamentos de e-mails, e ate mesmo desativacdo de paginas
da internet; necessidade de atender com presteza a todos os pedidos de remocdo de nomes
existentes no mailing list; a dificuldade de atendimento personalizado; o grande trafego de dados na
rede devido ao acumulo de mensagens; e principalmente os prejuizos causados a imagem da
empresa em funcé@o do envio de mensagens néo solicitadas.” (RABACA; BARBOSA, 2001, p.
691, grifo nosso).
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considerada a passagem de lideranca em cada job para a assessoria de imprensa
de modo a proporcionar que efeitos negativos de comentarios de jornalistas possam
ter reacdo rapida, antes da passagem da lideranca de volta para a assessoria de
publicidade e propaganda. Segundo o ciclo de vida do produto-marca e as acdes de
comunicacdo dispostas em jobs, as assessorias de comunicacdo organizacional
podem alternar-se na lideranca de cada tarefa conforme cada fase ou conforme a
necessidade de demandas e de atendimento do Plano de Comunicacdo da

organizacao (Figura 16) :

A assessoria de RP recebe a
lideranca do job para atuar

A assessoria de Publicidade

e Propagandadinicia ou
recebeallideranca de
determinado job

Acdes de PP

N
N f
-

Redes no ciberespago

JOB

AcBes de Al

A assessoria de Imprensa
recebe alideranca do job no
declinio da marca em agdes
de resposta a midia para, em

seguida, retorna-la paraa
propaganda.

N

segundo suas funcdes,
melhorando o market share e
contrapondo-se a
concorréncia.

Acdes de RP

Figura 18: Revezamento de lideranca no job disposto no ciberespaco,
conforme as fases do ciclo de vida do produto-marca.
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Com o exposto na figura acima, pode-se visualizar como ocorre a
passagem, de modo formal, da lideranca de cada uma das trés assessorias da CIM,
em atendimento as necessidades do job, disposto no ciberespaco, conforme as
caracteristicas apresentadas em cada uma das fases do ciclo de vida do produto-
marca.

No inicio, quando uma marca, um produto ou servico é lancado ou
relancado no mercado, a assessoria de publicidade e propaganda assume a
lideranca do job, no ciberespaco, de modo a formar, com o afluxo de mensagens
propagandisticas, as bases virtuais para alavancar a conquista de market share.

Com o volume de vendas sugerindo a entrada nas fases de crescimento e
maturidade do ciclo de vida do produto-marca, maiores serdo as demandas de
relacbes publicas, principalmente nas redes sociais no ciberespaco, portanto a
passagem formal da lideranca da assessoria de publicidade e propaganda para a
assessoria de relacdes publicas é recomendavel.

Ao final da fase de maturidade e com o declinio das vendas, as
demandas de jornalistas quanto a manutencdo do lucro, balangos financeiros,
providéncias para revitalizacao, recall, producdo de uma nova versédo do produto, ou
reengenharia da marca, do produto ou do servico; com questionamentos nem
sempre amigaveis, o esforco de comunicacéo passa seu foco do publico-alvo para a
imprensa. Nessa fase, a lideranca do job, no ciberespaco, deve ser formalmente
passada para a assessoria de imprensa, de modo a dar vazao as mensagens que
tém foco no relacionamento com a imprensa e a midia.

Se for o caso de haver uma reengenharia, um recall ou uma revitalizacao
da marca, do produto ou do servico, é aconselhavel que a lideranca do job no

ciberespaco seja devolvida a assessoria de publicidade e propaganda, uma vez que
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um novo ciclo de vida do produto-marca estara tendo inicio e o ciclo de passagem
de lideranca entre as assessorias componentes da CIM ocorrera novamente,
respeitando a mesma ordem.

Essas liderancas consecutivas de cada uma das assessorias néo
impedem que as acdes das assessorias que, no momento, ndo detém a lideranca no
job, tenham andamento. Muito pelo contrario, uma vez que estdo desobrigadas da
lideranca, suas acfes podem antecipar a assuncao de lideranga que se seguira.

Esse circulo virtuoso possibilitado pelas caracteristicas de sinergia e
convergéncia proporcionadas pela insercdo do job no ciberespaco fara com que haja
um diferencial positivo de imagem organizacional percebida pela interacdo das
mensagens de comunicacgao corporativa. Com isso, essas mensagens sao dispostas
no ciberespaco de modo complementar e respeitando os ditames do planejamento

estratégico organizacional.



4 A ASSESSORIA DE IMPRENSA RELACIONANDO-SE COM OS JORNALISTAS
NO CIBERESPACO.

A area de assessoria de imprensa pode ser considerada uma
das principais frentes de atuacdo no mercado da comunicagao
empresarial / organizacional no Brasil.

Margarida Maria Krohling Kunsch

A assessoria de imprensa (Al) pode ser considerada, dentre as trés
assessorias da CIM, a area mais sensivel da comunicacdo organizacional por ser
essencial como mediadora da comunicacdo da organizacdo com o grande publico, a
opinido publica e a sociedade, via midia impressa, eletrbnica e, principalmente, a
internet (KUNSCH, 2003, p. 169). Essa mediacdo pode ter -caracteristicas
“emprestadas” da assessoria de RP ou ter caracteristicas voltadas para o mercado,
“‘emprestadas” da assessoria de publicidade e propaganda, dependendo de cada
caso de mediacdo com a imprensa.

A organizacéo faz parte de um sistema de comunicacdo’’ aberto, ou seja,
gue interage com elementos exteriores aos contidos dentro de si, com 0s quais essa
tem que se relacionar para existir. Por isso, sua atuacdo no ciberespaco, em
consonancia com os jobs estipulados no Plano de Comunicacao da organizacao, €
vital para a manutencéo da credibilidade da marca e, com isso, as caracteristicas de
sinergia e convergéncia sao exploradas em seus processos. Sua aplicacdo se da
por meio de estratégias, técnicas e instrumentos pensados e planejados
minuciosamente, com vistas na eficacia da comunicacdo com o jornalista, tendo este
altimo como elo multiplicador da comunicagédo da organizacdo (KUNSCH, 2003, p.
169).

A comunicacdo com o0s jornalistas, protagonizada pelo assessor de

""«“Conjunto integrado de normas, material e pessoas, engajados a um planejamento de comunicacéo
de modo a estabelecer uma unidade de mensagem, evitar a dispersdo de meios e esforcos, dar
visdo geral e integral dos problemas e maior objetividade na consecucdo dos objetivos.” (RABACA,;
BARBOSA, 2001, p. 682).
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imprensa, é o que se costuma designar de “relacionamento com a midia’®”;

O assessor de imprensa é, hoje, um elemento fundamental na politica de
comunicacdo das empresas. E ele quem intermedeia as relagdes entre o
staff das organizacbes e o publico externo; atende aos jornalistas,
facilitando-lhes o trabalho, exerce uma estratégia sadia de lobby junto as
comunidades de interesse da empresa; assessora 0s diretores e a
presidéncia; alimenta areas estratégicas com informacdes que coleta no
ambiente exterior; interpreta climas; analisa oportunidades e contribui para o
processo de tomada de decisdes (BUENO, 1984, p. 4 apud KUNSCH, 2003,
p. 191).

Alie-se a isso o fato de que, para dar divulgacdo para as acdes de
responsabilidade sécio-ambiental corporativa’®, as organizaces ndo podem
prescindir de um trabalho sistematizado de comunicacdo, capaz de fornecer
subsidios para um relacionamento eficaz com seus publicos, que se atingem
eficientemente sé pelos meios de comunicacdo massivos, via midia (KUNSCH,
2003, p. 191).

Ao se utilizar do ciberespaco como meio para relacionar- se com a midia,
a Al deve pautar seus produtos no fato de que as midias constituem uma instancia
intermediaria para atingir o publico-alvo que ndo promulga nenhuma regra de
comportamento, nenhuma norma, nenhuma sancdo. Mais que isso, as midias e a
figura do jornalista ndo tém nenhuma intencdo de orientacdo nem de imposicao,
declarando-se, ao contrario, instancia de denuncia do poder (CHARAUDEAU, 2010,
p.18). Com isso, a Al inicia um mapeamento dos contatos com jornalistas

produzindo uma lista de e-mails e demais dados de contato que se chama mailing

8“No Brasil, usam-se os termos “imprensa’ e “midia” como sindnimos. Isto é, ndo se restringe o
termo “imprensa” apenas aos veiculos impressos, mas englobam-se nele, também, os meios
eletrénicos. “Midia” vem do latim media, plural de medium — meio. Ja é usual no pais o uso de “a
midia”, no singular e no género feminino, em vez de “os medias”, para designar o conjunto de meios
ou veiculos de comunicacao: jornais, revistas, radio, televiséo, etc.” (KUNSCH, 2003, p. 190).

¥«[..] todas essas acdes que visem a promover a melhoria da qualidade de vida e da qualidade
ambiental de forma conjunta e integrada as necessidades e expectativas humanas, como protecao
ao meio ambiente, protecao social, saude, educacao, lazer, organizagao do trabalho, sdo a¢bes que
se caracterizam como transformadoras e, por isso, socialmente responsaveis. Responsabilidade
social corporativa dos gestores é a obrigacdo de estabelecer diretrizes, tomar decisGes e seguir
rumos de acdo que sdo importantes em termos de valores e objetivos da sociedade.”
(NASCIMENTO; LEMOS; MELLO, 2008, p. 183).
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list. Sua constante atualizagdo permite o contato com os jornalistas, associada ao
estabelecimento de um enderec¢o de e-mail institucional e dedicado ao atendimento
as demandas da midia. Tal e-mail deve ser de ampla divulgacdo em site
institucional, no facebook, twitter e demais redes sociais de relacionamento com o
publico.

Ha, também, a necessidade de criar locais no facebook e twitter proprios
e dedicados ao relacionamento com a midia. A utilizacdo das redes sociais no
ciberespaco pela Al, nesses locais, deve levar em conta que as midias sdo
criticadas por constituirem um quarto poder dentro do Estado. O cidaddo aparece
com frequéncia como refém delas, tanto pela maneira como € representado, quanto
pelos efeitos passionais provocados. Efeitos, esses, que se acham muito distantes
de qualquer pretensao a informacdo (CHARAUDEAU, 2010, p. 17).

O discurso da midia nessas redes se baseia no mais elementar
funcionamento do ato de comunicacéo, no sentido de que esse Ultimo depende da
relacdo de intencionalidade que se instaura entre as instancias de producdo e de
recepc¢ao do texto. Isso determina trés lugares de pertinéncia que a Al deve observar
no ciberespaco: o da instancia de producado, submetida a certas condi¢des (técnicas
em sua maioria) de producao; o da instancia de recepcao, submetida a condicbes de
interpretacdo (psicossocial em sua maioria); o do texto como produto, que se acha,
enquanto tal, submetido a certas condi¢des de construcdo (CHARAUDEAU, 2010, p.
24).

Com isso, 0 universo de atuacdo da Al no ciberespaco deve ter especial
foco na construcdo do texto apresentado nas redes sociais, evitando efeitos
passionais negativos e vislumbrando como a Imprensa buscara a

interpretacdo desse texto para produzir seus efeitos desejados no
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ciberespaco. Analisar as condicdbes de producdo de textos midiaticos no
ciberespaco depende de uma semiologia que busca efeitos esperados com 0s meios
técnicos que dispbe. As condicbes de interpretacdo dos textos midiaticos no
ciberespaco pela instancia de recepcao, por sua vez, implicam em uma analise
psicossociolégica que pretende interrogar a natureza e o comportamento dos
publicos-alvo. Por dltimo, o produto do texto midiatico no espaco virtual sera um
somatorio de analises que remontam a uma cointencionalidade que compreende
distinguir os efeitos visados, os efeitos possiveis e os efeitos produzidos. Esse foco
€ de vital importancia na articulagcdo das conseqiiéncias que o texto midiatico ira
produzir na imagem percebida pelo publico, analisando os efeitos sobre esse ultimo.

As ferramentas brandseye e socialmetrix, apresentadas anteriormente,
também podem ser de grande ajuda para o estabelecimento de qual rede social é
mais relevante para a organizacdo e, com isso, determinar onde o esforco da
assessoria de imprensa serd mais concentrado de modo a aumentar o universo de
atuacdo da organizacdo, melhorando, com isso, sua credibilidade e contribuindo

para a melhoria da imagem institucional
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institucional.

English Version

VVALE

Conheca a Vale O que fazemos Sustentabilidade Carreiras

Na Sala de Imprensa Online Vale, vocé encontra os
nossos ultimos releases, além de informagoes, noticias,
audios e videos atualizados em tempo real

Acesse 0 menu agui

Em destaque

a 17/212012
Vale lucra mais que Petrobras

pela 1a. vez
Folha de S. Paulo

Pela primeira vez na historia, a Vale superou o
lucro anual da Petrobras, cujo valor de
mercado excede em mais de R$ 100 bilhes o
da empresa mineradora. As duas sa@o as
maiores companhias brasileiras. A Vale obteve
lucro recorde de R$ 37,8 bilhGes em 2011,
deixando para tras (...) ©®

Audios

Videos

C3Trechos para TV ¥ Conteiidos para

71122011 2'58 Radios
Remocéo do navio 10/02/2012 129"
- parte 2 © ENCHENTES

Fundacdo Vale
arrecada mais de
300 mil para

vitimas das chiva.

B Coletivas e Eventos
201512011 1h12
Murilo Ferreira,

© Matérias veiculadas em

0 Coletivas e Eventos

Canal de dentincias Fale Conosco

Global Website

=

ite

Conference call
Resultados de 2011

Assista aqui ao replay da conference call de
imprensa, que apresenta os resultados
financeiros de 2011

Clique aqui para assistir

Mais acessados

O que vocé procura?
Vocé pode fazer uma busca por toda a Sala de Imprensa da Vale

O que vocé procura? tudo [~]

Fotos



http://www.brandseye.com/

69

- parte ENCHENTE O que vocé procura? tudo
H Coletivas e Eventos arrecada mais de
20/5/2011 1h12 300 mil para Fotos
© Matérias veiculadas em Murilo Ferreira, 0 Coletivas e Eventos vitimas das chuvas
v novo diretor- 161022012 53'50" em Minas Gerais
9/112012 " presidente, fala Conference call
O maior navio aos jornalistas © sobre os resultados il S
mineraleiro do S : de 2011 © # Reportagens
mundo © Publicidade 2810712011 538
111212010 132 Gléria Caputo fala
Realizagées ©@ sobre
apresentacdo da
veja mais @ Orquestra Jovem

Vale Mdsica no RJ
©

veja mais @

—
-
g~ s ' Py = ;
2~ il B B i
Vale realiza campanha de -

seguranca ferroviaria ao
longo da EFVM ©
9122012 Arquivos Multimidia
Vale aprova contrato de
151212012 141212012 arrendamento de ativos e o2 v Coletivase @ Matérias ,
Vale em 2011: maisum  Vale retoma as direitos minerérios de = Evartos velcaths e T
ano de alto desempenho  operacdes de mineracio potdssio ©
em Sudbury © 1122012
Vale sobre navios €

Releases

veja mais @

e,

Publicidade 0 Aucios

veja mais @
Projetos Especiais
Vale na Imprensa

@ 121212012 O Imparcial (MA) Especia]
Vale em sinergia com empresas locais = L Zoise
> ogistica

As compras da mineradora Vale com empresas fornecedoras locais aumentaram
89% no ano de 2011. De acordo com informacdes da prépria empresa, essas
compras alcancaram mais de R$ 3,8 bilhdes. Outro dado interessante revelado pela
Vale € o indice de participag (...) &

veja mais @

i

Figuras 20 e 21: Um exemplo de uma sala de imprensa virtual: Empresa Vale
do Rio Doce.
Disponivel em: http://saladeimprensa.vale.com/pt/home/imprensa.asp
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A sala de imprensa virtual deve respeitar os principais jobs dispostos
pelas demais assessorias da CIM de modo a proporcionar uma sinergia de esforgos
e integrar as mensagens ja veiculadas pelas RP e propaganda. Deve também
apresentar mensagens complementares as ja divulgadas e de forma convergente
com as mensagens de marca das demais assessorias. Essa sala de imprensa deve
ser uma subdivisdo do site institucional e deve conter os principais produtos da
assessoria de imprensa dispostos para a consulta dos jornalistas. Quanto mais
atualizada € a sala de imprensa institucional no site, mais confiavel € sua reputacao
€ menores serdo 0s contatos por via telefbnica, pois todos os assuntos relacionados

com a organizacéo ja estardo dispostos para consulta dos jornalistas demandantes

de informacdes da organizacao.
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Os produtos que normalmente sdo mais dispostos em salas de imprensa

virtuais sdo: notas de esclarecimento a imprensa, press releases, folderes virtuais,

videos, links para as redes sociais organizacionais, divulgacdo de coletivas e

eventos, conteudos de audio e para radios, matérias veiculadas em televisédo, fotos,
etc.

Adicionalmente ao estabelecimento de uma sala de imprensa virtual,

pode-se disponibilizar uma sinopse de noticias da midia relacionadas com a

organizacdo através da execucdo do servico de clipping, devem-se utilizar os

buscadores especificos que remetam 0s assuntos relacionados a organizacdo com

busca por palavras e expressdes relacionadas a marca e a produtos da empresa

para 0 acompanhamento da midia.
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Outra forma de atuacédo da Al é por monitoramento das redes sociais de
forma a buscar o que se fala a respeito da organizacdo. Pode-se, para isso, utilizar a
ferramenta trendsmapp, apresentada no capitulo 2 deste trabalho, aliada com o
monitoramento simultdneo de midias, possibilitada pela ferramenta hootsuite. Essa
ferramenta redne, em um mesmo software, a participacdo da organizacdo em todas

as redes sociais que faz parte, conforme a figura abaixo.
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Batizado Henrique & Sofia

By: Isabella Loureiro

When: Mar 18, 2:00pm

Where: Capela Real De M. Sra Das Gracas

Respond

Aniversario da Lidia a MARA!!
By: Lidia Mara

When: Feb 16, 11:00pm

Where: Emporio Santo Antonio

Respond

Missa em memdria de CALAZANS (79 Dia)

m

When: Feb 15, 10:30pm
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Respond
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When: Feb 12, 12:00am .
Where: RESTAURANTE BECCO DAS MASSAS SAQ
PEDRO DA ALDEIA

Respond

PELEJA de Pré-Carnaval

When:
Where: Escola Vivendo E Aprendendo (604 Norte, atrds
do Clube de Vizinhanca (entrada pela L3))

Respond

Veldrio de José Benedicto dos Santos
CALAZANS Machado

By Eredericn Orlandn Calazans Machadn

v

\

Apresentacdo do facebook e do twitter de
forma simultanea

wdoblo
10:01am al for Blai
No carnaval ndo tem coleta de lixo em Sao

Goncalo vergonhosolll @bandnewsfmrio @odia24horas
@LeiSecaRJ lockerz.com/s/185583998 +

= by LeiSecaRJ

LeiSecaR] *
1 am via Echofon

RT @Pvieirajr: 2 #PMs de moto parando aleatdrio na Pt
Licio Costa agora. Da p acreditar??!

m

LeiSecaR] ®
10:12am via Echofon

RT @Immiranda20: alguem sabe dizer como esta o
transito na na LA

evycastro [
9:52am via Web

@LeiSecaRJ alguma noticia do transito na barra? mto
intenso?

13 Re by LeiSecaRJ

LeiSecaR] °
10:12am via Echofon

RT @ubirapuan: alguem sabe como esta o caminho Rio -
Iguaba, passando pela Ponte, manilha e via lagos???

9 via Echofon

RT @S0l023: @Lulu_AC Muito ruim pra Guaratiba,
conselho: Ndo va..... Ta tudo ruim, parece que todo
mundo resolveu sair hoje.__kkkk
mangateleblog
9:44am via Twitter I
@LeiSecaRJ) @acarolb007 Hoje é dia do Bloco do Carvéo
em ltacuruca. Ninguém anda. E o inferno na terra.

Andre, obrigado por me seguir no Twitter.

, Sent Tweets

sahdemattos
D 2011

weet Button
#marketing on Twitter - Trendsmap

trendsmap.com/topic/%23marke... + via @Trendsmap

. Ot 2011

I 12 e
Ta chovendo? Entdo: pro cinema, galera !!

sahdemattos
Oc 2011, 7!

52pm via Digsb

I'm using @digsby to manage all my instant messaging,
email, and social network accounts from one place!
bit.ly/r2d24u +

sahdemattos
Ot 2011, 4

pm via Mobile Web

abducted = sem saida. Cada dia que passa o cinema tem
titulos cada vez mais coerentes.

sahdemattos
2011, 11:29al
no cinema...

sahdemattos
Jal 201

Key quotes from Blair testimony - http://bit.Iy/bBNwaKT +
#cnn

sahdemattos

. Jan 03, 201

transitando___
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Figuras 23 e 24: Exemplo de utilizagcdo simultanea e monitoramento simultaneo
das redes sociais twitter e facebook do usuério André Sa de Mattos, utlilizando
o hootsuite:

Disponivel em: http://hootsuite.com/dashboard#/tabs?id=9824809

Acesso em: 20 Fev. 2012.

As ferramentas apresentadas neste capitulo podem produzir um elo com
a imprensa mais sinérgico e convergente em consonancia com essas mesmas
caracteristicas dispostas no ciberespaco, de modo a possibilitar uma tempestividade
de fornecimento das informac¢6es demandadas pelos jornalistas.

A utilizacdo do ciberespaco para aprimorar o relacionamento com a midia
imprime um diferencial positivo de credibilidade e possibilita uma melhoria da
imagem da organizacao, que, preocupada com o esclarecimento dos fatos, torna-se
uma fonte jornalistica crivel e de reputacao positiva junto a midia.

Essas acdes da Al, se somadas as acfes da Assessoria de RP e da
Assessoria de Publicidade e Propaganda, em jobs no ciberespaco, proporcionaréo o

direfencial de imagem corporativa pretendido.


http://hootsuite.com/dashboard#/tabs?id=9824809

CONCLUSAO

Nesse trabalho, a CIM, como particdo das acbes de marketing, e como
comunicacao diretamente resultante da missdo, da visdo e das metas estabelecidas
no planejamento estratégico corporativo, em mais alto nivel, tem os seus conceitos
reafirmados e aperfeicoados quando colocados diante da virtualidade. As
adaptacdes conceituais que aqui estdo discutidas e propostas em suas trés areas
componentes: a assessoria de relacfes publicas, a assessoria de publicidade e
propaganda, e a assessoria de imprensa, apresentadas, respectivamente, nos
capitulos 2, 3 e 4, permitem que a CIM possa se beneficiar de forma continua da
revolucdo nas tecnologias de comunicacéo, ocorrida com o advento do ciberespaco.
Bem como, essas adaptacdes permitem atingir seus publicos com mensagens
postas em hipertextos, sites e redes sociais, com uma forma mais empatica, mais
individualizada e direta de comunicacao organizacional. Esses conceitos, quando
adaptados ao ciberespaco, aproximam o publico da organizacdo, causando um
diferencial positivo na imagem percebida de cada produto ou servigco, da marca,
enfim, da prépria organizacéo por simples integracdo de mensagens.

Na discussao apresentada no capitulo 1, foram estabelecidos e
estudados os conceitos de sinergia e de convergéncia como pontos de contato entre
a CIM e o ciberespaco. Enquanto a sinergia do ciberespaco origina-se no esforco
constante e multifacetado para melhorar, gradativamente, a comunicabilidade da
rede com a digitalizacdo geral das informacfes e a integracdo de todas as
mensagens em um padrdo cognitivo comum; a sinergia preconizada pela CIM
origina-se na gestdo coordenada e integrada dos esforcos humanos em

comunicagdo organizacional de cada assessoria. Essa semelhanca estabelece o
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primeiro ponto de contato da CIM com o ciberespaco e permite uma melhoria no
planejamento de ac¢des de comunicacdo, permite, também, uma otimizacdo das
mensagens organizacionais e uma diminuicdo da redundancia de acoes,
proporcionando  mensagens  organizacionais com  conteudos  virtuais,
complementares, integrados e, por isso, mais eficazes.

O segundo ponto de contato entre a CIM e o ciberespaco é o conceito de
convergéncia. Enquanto a convergéncia no ciberespaco diz respeito a organizacao e
estruturacdo das memoérias dos computadores em rede, superando barreiras
tecnoldgicas, econdmicas e institucionais advindas com as tecnologias digitais; a
convergéncia atinente a CIM tem o foco nos esfor¢cos das assessorias sobre a tarefa
com o estabelecimento de jobs, com a lideranca alternada entre as trés assessorias
da CIM em cada job, conforme a evolu¢do da maturidade da marca o exija.

Esses dois pontos de contato entre a CIM e o ciberespaco, pelas
semelhancas expostas, constituem-se em potencialidades que podem ser utilizadas
de formas diferentes conforme as particularidades das trés assessorias estudadas
para, conjuntamente, proporcionarem um “salto” de imagem organizacional.

A primeira forma particular de utilizagcdo das duas potencialidades
discutidas é sob a 6ética da assessoria de relagdes publicas. As funcdes essenciais e
especificas das relacbes publicas em sua forma doutrindria tém sua atuacdo
majorada, pelo fato de que algumas ferramentas que o ciberespaco acolhe
potencializam a credibilidade da mensagem institucional de relacdes publica e a
atmosfera natural espontanea que as envolve. As video-conferéncias, a atuacao
sobre os lagos fracos nas redes sociais mais acessadas, tais como o Facebook, o
Twitter, o LinkedIln e o Google+, além do o estabelecimento de sites institucionais

sao ferramentas que possibilitam canais mutuos de comunicacdo, aceitacdo e
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cooperacao. Essas ferramentas, associadas as ferramentas mentionmapp, optimice,
trendsmapp e socialmetrix, respectivamente, bem como o0 uso de produtos
jornalisticos em meios digitais, proporcionam uma melhor capacidade de
potencializar a imagem da organizacdo por impregnar as tradicionais funcdes das
relacbes publicas com a sinergia e convergéncia exploradas pelas vantagens
especificas que cada ferramenta apresentada.

A segunda forma particular de utilizacdo das duas potencialidades
discutidas € sob a 6tica da assessoria de publicidade e propaganda. O ciclo de vida
do produto/marca determina como a assessoria de publicidade e propaganda busca
os resultados em vendas utilizando-se do ciberespaco. As ferramentas brandseye,
google adsense e instagram, aliadas ao e-mail propagandistico e ao marketing viral
estabelecem meios e parametros para que o investimento em comunicacao possa
ser dosado conforme a fase do ciclo de vida do produto/marca.

Essas ferramentas fazem com que as caracteristicas de sinergia e
convergéncia possam, também, ser utilizadas para proporcionar um diferencial
positivo de imagem organizacional segundo o ciclo de vida do produto-marca. Além
disso, fazem com que as acdes de comunicacdo possam ser dispostas em jobs, com
as assessorias de comunicagao organizacional alternando-se na lideranca de cada
tarefa conforme cada fase ou conforme a necessidade e demandas de vendas e de
atendimento, atuando segundo o Plano estratégico da organizagéo.

A terceira forma particular de utilizacdo das duas potencialidades
discutidas € sob a otica da assessoria de imprensa. E a possibilidade de criagéo de
espacos virtuais dedicados ao relacionamento com os jornalistas, mas evitando
efeitos passionais negativos e vislumbrando como a Imprensa buscara a

interpretacdo desse texto para produzir seus efeitos desejados no ciberespaco.
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Para conseguir a visdo holistica e empresarial que o gestor de
comunicacdo organizacional deve ter, € de fundamental importancia a observacéao
da integracdo profunda entre a CIM e o ciberespaco, nos dias atuais, onde a
primeira é facilitadora da acdo da segunda e vice-versa.

Finalmente, conclui-se que, para fazer frente a evolucdo tecnoldgica, a
comunicacao organizacional deve também evoluir de modo a associar os conceitos
gue envolvem a CIM com o0s conceitos que norteiam o ciberespaco, adaptando-os,
se for o caso, para atingir o diferencial de imagem corporativa pretendido.

Pode-se concluir, também, que, ao estabelecer as potencialidades deste
ambiente virtual, a serem utilizadas conceitualmente em cada area da CIM, havera
condicBes e ferramentas para o “salto” de imagem da organizacao

Somente assim as questbes de comunicacdo que dia a dia se colocam
diante do gestor podem ser resolvidas de forma a atingir a completude dos
resultados em comunicacao exigidos pelos publicos. Sugere-se, ao concluir este
trabalho, que a adaptacéo dos conceitos da CIM e de suas assessorias diante do
ciberespaco, aqui abordada, possa ser objeto de estudos futuros de casos (cases),
onde a aplicabilidade das ferramentas aqui abordadas possa ser ampliada e

verificada na prética.
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