g 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERCOM  XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Manaus, AM — 4 a 7/9/2013

Uma abordagem metodolégica de analise de Piiblicos Hibridos em Relacées Publicas'

Marcello CHAMUSCA?
Marcia CARVALHAL?

RESUMO

O presente artigo se dispde a sistematizar uma metodologia de estudo de publicos em
Relagdes Publicas, levando em consideracdo a sua atuagdo hibrida (nos ambientes fisico e
virtual). Parte de uma base solida trazida pela contribuicdo de Franca (2008) sobre
conceituagdo logica de publicos. O método proposto, fundamenta-se na hipdtese das trés
palavras-chave, além de resultados obtidos em pesquisas realizadas com 68 empresas, de
portes e ramos diferentes de negocio no Estado da Bahia, num processo de investigagdo que
durou cerca de seis meses, ouviu mais de 500 profissionais das areas de Administragao,
Comunicagao e Relagdes Publicas, no primeiro semestre de 2012 e deu base a elaboragao
de uma tipologia que enquadra as organizagdes contemporaneas em modelos relacionados
ao grau de uso de tecnologias pds-massivas por essas organizagoes.

PALAVRAS-CHAVE: Publicos Hibridos; Relagdes Publicas Digitais; Metodologia;
Tecnologias Pos-massivas; Comunicagao.

INTRODUCAO

E quase consensual o entendimento de que a inser¢do do advento das midias pos-
massivas no ambito organizacional vem provocando grandes transformagdes em vdrias
atividades. O modo de producdo capitalista, apesar de manter as suas bases essenciais
fundadas no acumulo e na concentragdo de capital, tem assimilado tais transformagdes e
vem paulatinamente tecendo novos entornos no processo de manuten¢do da hegemonia,
buscando adaptacdo permanente aos novos ambientes que se formam a partir dessas midias.

Por outro lado, ¢ cada vez mais dificil o controle estratégico da informagdo, uma vez
que a hibridez dos novos contextos complexificam exponencialmente os fluxos
informacionais, quando potencialmente inserem no processo comunicativo os cidadaos
comuns — que em ultima andlise sdo também publicos estratégicos das organiza¢des —, ndo
apenas como consumidores, mas também como produtores e distribuidores de informacao.

Os publicos de uma organizagdo no contexto contemporaneo estdo empoderados
com poder de midia e, por isso mesmo, através da ambiéncia das midias pos-massivas
disputam sentidos com as organizacdes em diversas escalas de percep¢do, mesmo naquelas
que antes ndo alcancavam, visto que o fluxo informacional das midias de massa ¢é

unidirecional e ndo permite niveis de interacao que lhes ofereca essa possibilidade.
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Entendendo que a atividade de Relagdes Publicas tem como objeto central a
qualidade dos relacionamentos que a organizagdo estabelece com seus diversos publicos
estratégicos, e que se funda na necessidade da mediagao dos interesses que resultam dessas
relacdes, percebe-se com clareza que o seu diferencial estd no conhecimento aprofundado
das caracteristicas do sistema organizacdo-publicos, visto que para mediar interesses nos
processos de relagdes de poder existentes nesse sistema € preciso obter o maximo de
informagdes possiveis, tanto da organiza¢do quanto dos publicos.

O campo das Relagdes Publicas, nesse contexto das midias pds-massivas, portanto,
passa a demandar mais do que teorias. Nota-se uma significativa caréncia da producdo de
novas metodologias que possam dar conta dos também novos cendrios, atividades, cargos e
fungdes que surgem nas organizagdes contemporaneas, que em nada t€ém a ver com os que
deram base para a concep¢do dos métodos disponiveis na literatura tradicional da area. A
teoria, quando consistente, resiste, mas os métodos precisam de atualizagdes e adaptagdes
a0s novos contextos.

Com base nessa ideia, buscou-se a elaboracdo de uma proposta metodologica de
estudo de publicos, que se adeque ao cendrio atual, partindo de uma tipologia propria
desenvolvida por meio da analise situacional das organizagdes no contexto contemporaneo,
no que diz respeito ao uso de midias pés-massivas nas suas atividades e negocios. E
importante observar que o novo método proposto tomou como ponto de partida a so6lida
base formada pela contribui¢do de Franca (2008), que fornece elementos bastante
consistentes para a realizacdo de um estudo de publicos a partir de uma conceituacdo logica,
que adequa-se a todos os tipos de organizagdo, mas que ainda ndo contemplava a ambiéncia
on-line. Também ¢ conveniente chamar atencdo de que a proposta metodoldgica em questdo
foi pensada a partir de um contexto sociocultural e tecnoldgico que engloba trés conceitos
centrais, que, por sua vez, sdo elementos essenciais para uma abordagem tedrica que deve
anteceder as anotagdes metodologicas que se pretende realizar, visto que boa parte da

proposta metodologica em questdo esta fincada sobre essa base tedrica.

CONTEXTO DA PROPOSTA E A HIPOTESE DAS TRES PALAVRAS-CHAVE

A hipotese das trés palavras-chave implica na selecdo de trés conceitos centrais, que
sao catalisadores e agregadores de diversos outros conceitos que vém sendo desenvolvidos
por pensadores e que se pode encontrar em inlimeras tentativas de teorizagdo da ambiéncia
atual, sobretudo, no que diz respeito aos ambientes das organizagdes, institui¢des ou
corporagdes, sejam elas publicas ou privadas.

Propde-se, portanto, que as trés palavras-chave sejam de fato trés paradigmas
centrais que podem dar conta de uma compreensdo macro da ambiéncia socio-
comunicacional atual, na medida em que agrupam quase todos os demais conceitos
discutidos no contexto contemporaneo da comunicagdo. Utilizou-se, para cada palavra-
chave, varidveis de alcance, como forma de atender a complexidade e amplitude da

proposta tedrica em questdo, conforme segue.
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Mobilidade

A primeira palavra-chave ¢ mobilidade. E a sua varidvel de alcance ¢ fisico-
informacional, ou seja, se trabalhard de forma integrada os conceitos de mobilidade fisica e
mobilidade informacional.

O conceito de mobilidade, que sempre foi importante para a sociedade, ganha, nos
novos entornos contemporaneos, uma forca significativa, uma vez que agora ele também
vem dando base e potencializando o sonho humano de se comunicar enquanto se estd em
movimento.

O conceito de mobilidade no contexto atual, no que diz respeito a comunicagio,
portanto, estd ligado ao ambito das tecnologias informacionais digitais e ddo base a
reflexdes que envolvem o homem, o meio ambiente, os dispositivos mdveis e as midias
pés-massivas, tanto nas suas relacdes com o espaco fisico, quanto nas interfaces
informacionais, concomitantemente.

A possibilidade de comunicagdo em movimento d4 uma nova dindmica a vida das
pessoas e das organizagdes, que comegam a explorar suas possibilidades espaciais de
maneiras diferentes, muito mais flexiveis e livres, visto que agora ha a possibilidade real de
receber e emitir informagdo enquanto se estd em movimento. A mobilidade, portanto, cria
uma relagdo espago-temporal subjetiva, complexificando de modo significativo as relagdes
contemporaneas.

Na medida que vivenciam novas experiéncias, vinculadas aos conteudos digitais
proporcionados pela possibilidade da conexdo ubiqua® - que permite, a todo e qualquer
cidaddo, intervir no espaco urbano, agregando conteudos proprios, bem como acessar 0s
contetidos agregados por outras pessoas ou instituicdes através dos seus dispositivos moveis
digitais -, os cidaddos inseridos no contexto da comunicagdo movel pervasiva’® -
caracteristica da atualidade - podem reconfigurar esses espagos de compartilhamento com
seus pares (CHAMUSCA, 2011).

Diante das possibilidades, propiciadas pela mobilidade, portanto, a relagdo das
pessoas com as organizagdes podem estar sendo amplamente ressiginificada, visto que a sua
percepcao muda significativamente, quando elas podem consumir, produzir e distribuir
informagdes enquanto estdo em movimento. Essa perspectiva torna as relagcdes sociais mais
ativas e ainda mais complexas, incluindo as relagdes organizacionais, sejam elas
institucionais ou mercadologicas, do ponto de vista da comunicagao.

A possibilidade de conex@o em movimento, portanto, cria novas perspectivas nas

relagdes das organizagdes com as pessoas, que ndo precisam mais estar presas a lugares

* Weiser (1991, p. 1) dizia que “as tecnologias mais profundas sdo aquelas que desaparecem. Elas se
entrelagam ao tecido da vida cotidiana até se tornarem indistinguiveis”. Hoje, quase vinte anos depois, a nogéo
de “computag¢do ubiqua” de Weiser, se traduz na pratica da conexdo ubiqua, em um ambiente de acesso
generalizado, que permite as pessoas o uso de dispositivos digitais de qualquer lugar e em toda a extensdo
territorial das cibercidades contemporaneas.

3 Pervasivo é um termo aportuguesado para o termo em inglés pervasive, que significa penetrante; espalhado,
difuso. Comunicag@o mével pervasiva diz respeito a popularizagdo e a difusdo deste tipo de comunicagdo
entre os cidaddos e ao seu espalhamento na malha urbana.
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para poderem acessar a internet e realizarem tarefas pessoais ou profissionais. Isso faz com
que as relagdes ndo se configurem apenas pelas suas caracteristicas fisicas, mas também

pelas informacionais.

Hibridacao

A segunda palavra-chave ¢ hibrida¢do. E a sua varidvel de alcance ¢ fisico-virtual, o
que significa dizer que se trabalhara o conceito pela perspectiva da interrelacdo e integragao
do fisico com o virtual.

Assim como a mobilidade, a hibridagdo também ¢ um conceito muito amplo, pois
estd relacionado com a juncdo, a mistura e a interrelacdo de todas as coisas. A delimitagao
aqui utilizada se deu a partir da nog¢do de fragmentos da realidade on-line e off-line,
entendendo on-line como virtual e off-line como fisico.

A primeira e mais importante constatagdo ¢ a de que a dimensdo virtual ndo esta
descolada da dimensao fisica, pois o ciberespaco ¢ ocupado pelas pessoas que, por sua vez,
estdo indissociavelmente vinculadas ao espago fisico. Nesse sentido, experiéncias vividas
on-line ndo significam experiéncias virtuais, mas experiéncias reais, vividas e sentidas off-
line, com reacdes e rebatimentos no mundo fisico. Do mesmo modo que coisas que
acontecem no plano fisico influenciam direta ou indiretamente o seu comportamento e as
suas experiéncias on-line.

Ao interferir na relacdo construida das pessoas com os espagos, as experiéncias
vividas nessa ambiéncia hibrida podem ressignificar ou, no minimo, reconfigurar a vida das
pessoas e porque ndo dizer, a trajetoria das instituicdes, uma vez que, ao vivenciar
experiéncias vinculadas a contetidos digitais diretamente relacionados ao processo de
intervengdo pessoal no espacgo fisico, elas tendem a mudar a sua concepgdo sobre os
espacos de compartilhamento ideal com seus pares e com o proprio espaco fisico usado
para esse compartilhamento (CHAMUSCA, 2011).

O paradigma da hibridagdo, portanto, relativiza ou coloca em questdo uma série de
outros paradigmas como os que dizem respeito as relagdes tempo-espacgo, real-virtual,
homem-maquina, dentre muitos outros modelos que se entendia como definitivos para a
analise da sociedade, ha bem pouco tempo.

Por outro lado, o conceito de hibridacdo provoca o fendmeno conhecido como 24/7,
que diz respeito a necessidade de se estar disponivel 24 horas por dia, sete dias por semana,
a medida que os contetdos sdo globais e acessiveis em diferentes fusos horarios e por
grupos de diversas idiossincrasias. Num ambiente com essas caracteristicas, a nogdo de

presenca ganha vulto e status de palavra-chave.

Presenca
A terceira e ultima palavra-chave ¢ presenca. E as suas varidveis de alcance sdo

fisica e virtual, entendendo fisica como presenga off-line e virtual como presenca on-line.
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As caracteristicas apresentadas pelo cenario proporcionado pelas duas palavras-
chave anteriores ja dao indicios do porque da nogdo de presenga vir crescendo de modo tao
significativo e ser cada vez maior e mais requerida na atualidade.

Os ambientes hibridizados, que se encontram na interse¢do do fisico e do virtual, e
as tecnologias moveis digitais proporcionadas pelo paradigma da mobilidade, configuram
um novo perfil de consumidor da informacao, que Tofler (1980) chamou profeticamente de
prosumer, um neologismo que vem da contracdo de produtor e consumidor e representa
bem a realidade contemporanea.

Os prosumers (prosumidores) sdo consumidores hiperconectados, absolutamente
bem informados, e que estdo incluidos numa rede de relacionamentos que envolvem lagos
fortes (pessoas conhecidas) e fracos (pessoas que ndo se conhecem pessoalmente, mas que
podem reproduzir as suas ideias na rede) (GRANOVETTER, 1983), que lhe conferem um
empoderamento jamais observado em qualquer outro momento da histéria da humanidade
na sua relacdo com a informacao.

Os prosumidores, portanto, sdo consumidores com poder de midia, que participam
do processo comunicativo ndo apenas como consumidores de informagdo, mas também
como produtores e distribuidores. Usam as suas redes sociais, através das midias digitais
para dizerem o que acham sobre as empresas, marcas, produtos e servigos, e, com isso,
influenciam outros consumidores nos seus habitos de compra e consumo de bens durdveis
ou ndo, na medida em que relatam suas experiéncias e as tornam publicas.

E importante observar que o prosumidor nio tem fronteiras, vive, como diria
Friedman (2005), em um “mundo plano”, em que, conforme Santos e Silveira (2001), a
informagdo e o conhecimento t€ém um papel essencial na reorganizacdo produtiva do
territorio e nas suas especializa¢des. E, por isso mesmo, estd imbricado em uma complexa
rede de relagdes que potencializa a disseminagdo de informagdes da escala local para as
demais escalas, através da arquitetura de participacdo e colaboracdo que permite ndo s6 o
consumo ¢ a produ¢do da informagdo, mas também a sua distribuicdo em escala planetaria e
em tempo real.

Nesta ambiéncia, portanto, as demandas por participacdo sdo viabilizadas pelo que
Santos e Silveira (2001) conceituam como meio técnico-cientifico-informacional, visto que
¢ exatamente neste campo que se encontram os capitais intelectual e simbolico, em que o
fisico e o virtual se imbricam, e em que circulam as informagdes e o conhecimento
produzido por toda a humanidade no momento contemporaneo, que se ddo as possibilidades
de interagdes também simbolicas entre as pessoas e as organizacdes, através das suas
marcas, produtos e servicos.

Uma marca, produto ou servico, personalidade, instituicdo, organizagdo ou
corporagdo, entretanto, para fazer parte desse cendrio, para constar no repertorio das
pessoas, precisa ter presenca fisica e virtual. Precisa povoar as ambiéncias on-line e off-line.
Se fazer presente ndo ¢ mais diferencial competitivo, mas estratégia de sobrevivéncia, num

ambiente em que as pessoas sdo cada vez mais autdbnomas e empoderadas com poder de
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midia (CHAMUSCA; CARVALHAL, 2011). O contexto atual parece impor: se faga

presente ou morra.

A esséncia da hipotese das trés palavras-chave

A esséncia do que se busca quando se institui as trés palavras-chave para se entender
o contexto contemporaneo ¢ que esses sdo elementos paradigmdticos e centrais, que
proporcionam aos cidaddos comuns um nivel de participagdo e autonomia nunca antes
visto, empodera-os e concorrem em favor de um coletivo mais critico e consciente dos seus
direitos, ainda que muitas vezes boa parte desse coletivo esteja excluida do processo de
participagd@o amplo que o novo contexto proporciona, potencialmente.

Das trés palavras-chave, portanto, derivam todas as demais conexdes e possiveis
interpretacdes do contexto contemporaneo, na medida em que elas se revelam como
modelos paradigmaticos que contemplam as especulagdes tedricas contemporaneas em trés
frentes de analise, que funcionam como uma espécie de conceitos guarda-chuva para quase
todas as discussdes que se buscar dentro do contexto atual.

Do ponto de vista da comunicagdo aplicada as organizagdes ¢ dos relacionamentos
estratégicos estabelecidos no sistema organizagdo-publicos, pode servir de base para se
pensar métodos que proporcionem o entendimento de como esses dois elementos sistémicos
(organizagao-publicos) podem ser estudados dentro dessa nova ambiéncia econdmica,
cultural, tecnoldgica e social, envolvendo sempre os aspectos fisicos e virtuais, bem como
os informacionais.

Uma questdo, entretanto, ¢ preciso observar. As organiza¢des possuem niveis de
envolvimento e fazem usos completamente diferenciados das midias pds-massivas nos seus
processos administrativos € comunicacionais, o que complexifica sobremaneira os estudos

sobre as diversas dimensdes atualmente encontradas no sistema organizagao-publicos.

TIPOLOGIA DAS ORGANIZACOES BASEADA NO SEU NIVEL DE
ENVOLVIMENTO COM AS MIDIAS POS-MASSIVAS

Mesmo partindo de uma base bastante sélida proporcionada pelos estudos de Franca
(2008), para o esfor¢o de articulacdo e desenvolvimento de um método adequado ao estudo
de publicos estratégicos de uma organizagdo no contexto da hipotese das trés palavras-
chave, percebeu-se a necessidade de antes verificar o nivel de envolvimento das
organizagdes com essas tecnologias, estabelecendo assim, bases para uma andlise mais
criteriosa.

Para dar conta dessa necessidade realizou-se uma pesquisa que envolveu 68
empresas, de portes e ramos diferentes de negdcio no Estado da Bahia, num processo de
investigacdo que durou cerca de seis meses, ouviu mais de 500 profissionais das areas de
administracdo, comunicagdo e relacdes publicas, no primeiro semestre de 2012, e utilizou

dois instrumentos: (1) questionario - para verificar a extensdo do fendmeno - e entrevistas
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semi-estruturadas - para verificar a profundidade do fendmeno -, além de observar canais de
comunicagdo e relacionamento (on e off-line) das 68 empresas investigadas.

A partir da tabulacdo e andlise dos dados obtidos nessa investigacdo se chegou ao
entendimento de que antes do desenvolvimento de um método que pudesse dar conta da
complexidade da caracterizagdo dos publicos estratégicos de uma organizagdo
contemporanea, envolvendo a ambiéncia cibernética, precisava-se desenvolver uma
tipologia que, baseada no nivel de envolvimento e de utilizacdo das midias pos-massivas
por essas organizacgdes, trouxesse elementos recorrentes em varias empresas analisadas e
que pudessem dar indicios de padrdes, para se estabelecer tipos de organiza¢cdo com base no
uso desses recursos tecnoldgicos.

Depois de refletir sobre os dados tabulados da pesquisa, se chegou a seguinte
tipologia:

- organizacées nativas — sdo aquelas de natureza pontocom. Sao nativas da nova ambiéncia
tecnoldgica digital. Nao possuem necessariamente sede ou escritorio fisicos (off-line). Toda
a sua estrutura geralmente ¢ on-/ine. As suas atividades e estratégias sdo quase 100% on-
line. Raramente desenvolve uma atividade off-line. Entendem que a ambiéncia da rede ¢
autossuficiente para a manutencdo dos seus negocios. Em geral, possuem jovens abaixo de
25 anos como socios-diretores. Lidam com publicos adolescentes e jovens com alta
desenvoltura e ndo t€ém medo de dialogar nas midias sociais.

- organizacoes imersas — sdo aquelas que possuem sede ou escritorio fisicos (off-line), mas
as suas atividades j& sdo absolutamente hibridas. J4 ndo fazem distin¢cdo entre campanhas
on-line e off-line. As estratégias de comunicacdo e relacionamento contemplam as duas
ambiéncias em todas as suas caracteristicas, atuando de forma integrada e sem distingdes.
Contratam jovens abaixo de 25 anos e confiam na sua atuagdo, dando-lhes cargos de
direcdo, que envolvem tomadas complexas de decisdes. Lidam com publicos adolescentes e
jovens com alta desenvoltura e ndo tém medo de dialogar nas midias sociais. Uso interno de
midias sociais ¢ liberado.

- organizacdes instrumentalizadas — s3o aquelas que ja estdo instrumentalizadas e ja
desenvolvem atividades on-line com razodvel qualidade, mas ainda fazem distin¢do entre
acoes on-line e off-line. As campanhas e agdes possuem a preocupacdo com o que deve ser
direcionado para as midias de massa e para as midias sociais. Os processos de comunicagao
e relacionamento ainda sdo fragmentados e pensados separadamente, sem integragao entre
as estratégias on-line e off-line, ainda que, em alguns momentos, possa haver alguma
articulacdo das equipes para um resultado comum. Contratam jovens abaixo de 25 anos,
mas, no maximo, para cargos que envolvem nivel médio de responsabilidade, como
gerencia ou supervisdo. Lidam com publicos adolescentes e jovens com média
desenvoltura. Ainda resistem em dialogar no ambiente das midias sociais, pois ainda ndo se
sentem seguras para tal. O uso interno das midias sociais ¢ restrito a alguns departamentos

ou setores.
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- organizacgoes inteiradas — sdo aquelas que ja possuem algum tipo de presenca on-line,
mas ndo investe numa estratégia on-/ine permanente, pois ainda ndo acredita na eficacia dos
resultados que ela pode proporcionar. Utiliza as midias pds-massivas pontualmente, para
acdes ou campanhas especificas e sazonais. Quem realiza as atividades on-/ine ¢ a propria
equipe de comunicacdo, que muitas vezes ndo possui conhecimento qualificado sobre a
ambiéncia das midias sociais. Jovens abaixo de 25 anos s6 em cargos técnicos ou
subordinados. Nao entende a ambiéncia como espaco de didlogo e relacionamento. Ainda
ndo consegue v€é o potencial das midias sociais para a constru¢do de relacionamentos
proficuos. Uso interno das midias sociais ¢ proibido. Somente parte da equipe de
comunicagdo tem acesso liberado.

- organizacoes desconectadas — s3o aquelas que ndo possuem ou possuem
instrumentalizagdo quase nula para a atuagdo nas midias pos-massivas. Podem até ter um
sitio na Web, mas ele funciona como um folder eletronico, sem nenhum tipo de estratégia
de envolvimento ou tentativa de didlogo com os publicos através do canal. Ainda véem a
internet como um recurso para o futuro e as midias sociais como espago de diversdo para
adolescentes. Jovens abaixo de 25 anos s6 em cargos técnicos ou subordinados. Nao
entende a ambiéncia como espago de didlogo e relacionamento. Uso interno das midias
sociais ¢ totalmente proibido, pois se constitui numa ameaga a produtividade e ao bom
funcionamento dos processos administrativos da empresa.

Esses foram os cinco padrdes encontrados nas 68 organizagdes investigadas, que
deram base para as anotacdes metodologicas que seguem. E importante observar que
existem organizagdes que possuem elementos de mais de um tipo. Que ndo se enquadram
de forma completa em nenhum dos cinco tipos encontrados/propostos, mas essas sao

excegoes. A grande maioria reafirma os cinco padrdes explicitos na tipologia desenvolvida.

UMA PROPOSTA METODOLOGICA DE ESTUDO DE PUBLICOS PARA O
CONTEXTO CONTEMPORANEO

A proposta metodologica de estudo de publicos aqui desenvolvida leva em conta a
necessidade das organizacdes atuarem no complexo cendrio apresentado no contexto da
hipotese das trés palavras-chave e as caracteristicas das organizacdes encontradas na
tipologia baseada no nivel de seu envolvimento com as midias pds-massivas.

Um ambiente com caracteristicas tdo especificas dao indicios de que pensar em
publicos no contexto atual exige um aprofundamento maior nos aspectos da cibernética,
uma vez que esses podem se encontrar numa logica diferente da que se encontravam nos
ambientes tradicionais.

Nao ha mais como negligenciar o fato de que a cada dia se torna mais clara a
necessidade de se reconhecer os niveis de hibridagdo entre publicos que atuam
simultaneamente fora e dentro da rede, sob a perspectiva de relagdes publicas, ou seja,
integrar as nocdes de publicos e ciberpublicos ¢ condicdo sine qua non para um bom

desenvolvimento das atividades de relagdes publicas no contexto atual.
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Segundo Chamusca e Carvalhal (2006), publico ¢ todo grupo que influencia ou ¢
influenciado pela organizacdo, em algum grau, direta ou indiretamente. Em relacdes
publicas ele deve ser o mais especifico possivel. E importante, entretanto, chamar atengéo
de que ndo se pode conceituar piblico apenas como um agrupamento de pessoas. E preciso
especificidade ao determinar os niveis de interesse de cada um nas suas relacdes com a
organiza¢do. Nesse sentido, um grupo s6 pode ser considerado publico quando existe um
estudo de relagdes publicas conduzindo e enunciando esse desejo.

Partindo desse conceito tradicional, ciberpublico seria:

Todo individuo ou grupo que pode por meio do ciberespaco influenciar, direta ou
indiretamente, as atividades on-line da organizacdo, lembrando que a sua
condigdo de virtualidade propde ainda mais especificidade na identificagdo, rigor

nos critérios de classificagdo e muita profundidade na analise, para que se possa
chegar a um estudo eficiente (CHAMUSCA; CARVALHAL, 2006).

Diante dessas defini¢des ¢ possivel perceber o quanto se pode estar perdendo ao
pensar publicos e ciberpublicos de forma desarticulada. Primeiro, porque conforme se viu
no cendrio proposto pela hipdtese das trés palavras-chave, a fronteira entre o fisico, virtual
e informacional ¢ cada vez mais imperceptivel. Depois, porque a definicdo de ciberpublico
¢ meramente ilustrativa. Trata-se tdo somente de uma tentativa de se entender o
comportamento do publico enquanto ele se encontra on-/ine. Os meios e os ambientes se
hibridizam e as pessoas que os utilizam ou fazem parte deles se ajustam aos novos
contextos. Mas elas sdo potencialmente as mesmas.

Nesse sentido, as articulagdes aqui apresentadas levardo em conta uma dimensio
cibernética dos publicos e ndo mais a segmentagdo da nocao de publicos e ciberpublicos,
por entender que na atualidade todo publico ¢ potencialmente ciberpublico, e ficaria
redundante se falar em publicos e ciberpiblicos sem integrar os conceitos.

Um método que integre os estudos especificos sobre os publicos e os ciberpublicos
de uma organizacdo inserida no cendrio das trés palavras-chave, portanto, ¢ tdo
imprescindivel quanto pensar estrategicamente o uso que se faz de cada um dos
instrumentos disponiveis, a partir de planejamentos também especificos para a relagdo com
os publicos identificados, classificados e analisados dentro e fora da internet
(CHAMUSCA; CARVALHAL, 2007), uma vez que a “natureza da rede mundial oferece
caracteristicas que favorecem o trabalho de relagdes publicas”, pois, € um dispositivo que
permitiu a comunicagdo contemporanea deixar “de ser um monologo para transformar-se
em um diadlogo, aproximando-se do modelo mais efetivo de comunicacdo em relacdes
publicas, como uma via dupla: emissor-receptor e receptor-emissor” (PINHO, 2003, p.17).

Para o desenvolvimento de um estudo de publicos que contemple a hibridez dos

publicos de uma organizagdo contemporanea, propdem-se as seguintes etapas:

Etapa 1 — adequar a empresa a tipologia do envolvimento das organiza¢des com as midias

poés-massivas, a partir das seguintes variaveis:



g 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERCOM  XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Manaus, AM — 4 a 7/9/2013

a) possui/ndo possui estabelecimento fisico;

b) possui/ndo possui atividades e estratégia on-line;

c) as agoes on-line sdo parte de uma estratégia permanente ou sdo pontuais;

d) as agdes on-line sdo totalmente ou parcialmente integradas com as off-line;

e) contrata/ndo contrata jovens abaixo de 25 anos - para que tipo de cargos e
fungoes;

f) entende/ndo entende a ambiéncia das midias sociais como espaco de didlogo e
relacionamento com os publicos;

g) lidam com os publicos adolescentes/jovens com desenvoltura: alta, média ou
baixa;

h) o uso interno das midias sociais ¢€: liberado para todos os empregados/ liberado
para alguns setores e restrito para outros / liberado s6 pra comunicagdo / proibido.

O enquadramento da empresa na tipologia proposta vai facilitar o desenvolvimento
do estudo, uma vez que vai lhe oferecer subsidio para cumprimento das etapas do
método.

E importante observar que cada variavel apresentada para o cumprimento dessa
primeira etapa ¢ uma questdo de check list para o observador da organizacao,
podendo, quando necessario, se transformar numa questdo de questiondrio ou
entrevista, a depender do instrumento que se escolha para a execugdo da pesquisa.

Etapa 2 — Listar os publicos da organiza¢do com base nas variaveis:
a) contatos origindrios de relagdes on-line;
b) contatos origindrios de relagdes off-line.

A listagem de publicos ¢ uma etapa a ser cumprida de modo criterioso, pois o
quanto mais especifico na segmentacao dos publicos da organizacdo se for, mais
chance se tem de caracterizar esses publicos com propriedade. E importante
observar que, em relagdes publicas, ¢ preciso especificidade ao determinar os
publicos ¢ as suas relagdes com a organizagdo. E importante se estabelecer a origem
do tipo de relacionamento, na medida em que ja traz consigo indicios do nivel de
envolvimento dos publicos com as midias pds-massivas, o que determina
caracteristicas iniciais para o pensar estratégico do relacionamento da organizagao
para com eles. Definir o tipo de organizacdo com base na tipologia do envolvimento
das organizacdes com as midias pds-massivas vai contribuir na identificacdo dos
publicos, na medida em que terd que pensar nas conexdes estabelecidas pela
organiza¢do nos ambientes on e off-line e o seu envolvimento com esses publicos
através das midias massivas e pos-massivas.

Etapa 3 — Verificar vinculos dos publicos listados a partir das variaveis:
a) locativos (vinculados a locais especificos);
b) modveis/mobiles (sem vinculo com locais especificos).

Conhecer o potencial de mobilidade dos publicos ¢ imprescindivel no contexto
atual, visto que a necessidade de se fazer presente se torna mais facil de ser suprida
quando se consegue estabelecer relagdes com os publicos através dos seus
dispositivos moveis digitais, que sdo, em geral, dispositivos, pessoais, individuais,
em que se chega de forma mais intima e se estabelece vinculos mais profundos. Por
outro lado, quando os vinculos sdo estabelecidos com os lugares, as estratégias
tomam rumos diferentes, pois precisam ser mais abrangentes e darem conta de
valores mais coletivos, trazendo quase sempre aspectos de cunho social. Aqui ¢
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muito importante que se faca uma relagdo de relevancia do tipo de vinculo com o
tipo de organizacdo identificada pela tipologia do envolvimento da organiza¢do com
as midias pos-massivas, visto que a depender do tipo de organizacdo, o vinculo pode
significar mais ou menos relevancia, conforme pode se verificar na tabela a seguir:

TABELA 1
Tipo de Organizagdo
Tipo de organizacio
Organizagdes | Organizagdes Organizagdes Organizagdes Organizagdes
nativas imersas instrumentalizadas inteiradas desconectadas
Nivel de 0 0 0 0 0
releviancia 1 1 1 1 1
mobile 2 2 2 2 2
3 3 3 3 3
4 4 4 4 4
Nivel de 0 0 0 0 0
releviancia 1 1 1 1 1
locativa 2 2 2 2 2
3 3 3 3 3
4 4 4 4 4

Vale observar que a relagdo de relevancia ¢ inversamente proporcional da locativa
para a mobile, na medida em que quanto mais envolvida com os meios pos-massivos
sdo as organizagdes, mais relevante ¢ a mobilidade e menos relevante ¢ a
localizagdo. Ao passo que quanto menos envolvida a organizacdo ¢ com 0s meios
poés-massivos, a localizagdo do publico se torna mais relevante e a sua mobilidade
interessa menos.

Etapa 4 - Estabelecer os objetivos e expectativas da organiza¢ao com relagdo aos publicos

listados, a partir das variaveis:
a) mobilidade (fisica e informacional);
b) hibridagao (fisico-virtual);
c) presenga (fisica e virtual).

Conforme Franga (2008), ter clareza dos objetivos e expectativas que a organizagao
tem com cada um dos seus publicos estratégicos ¢ essencial, para todo o processo de
comunicacdo e relacionamento estabelecidos. Na atualidade, entretanto, esses
objetivos e expectativas organizacionais com relagdo aos seus publicos devem se
basear nos principais paradigmas contemporaneos, aqui representados pelas trés
palavras-chave e suas varidveis de alcance. E importante pensar em que cada
publico ¢ mais relevante para a organizagdo e o que esperar dele com base nos
aspectos relacionados a mobilidade, a hibridacdo e a presenca. Ex.: se o publico
possui grande mobilidade fisica e informacional, entdo pode se ter objetivos de
obtencdo de sensagdo de presenca on-line por aplicativos mobile e se apropriar do
alto nivel de hibridez que as experiéncias mobile apresentam para se criar
expectativas de alto envolvimento através de questdes de cunho pessoal e
profissional (resumo obtido a partir do roteiro abaixo).
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Muitas relagdes e articulagdes podem ser realizadas, conforme se pode notar no
exemplo acima, mas sempre levando em conta o seguinte roteiro:

- listar os objetivos que a organizagdo tem com o publico com base nos aspectos
relacionados com a mobilidade;

- listar os objetivos que a organizagdo tem com o publico com base nos aspectos
relacionados com a hibridacao;

- listar os objetivos que a organizagdo tem com o publico com base nos aspectos
relacionados com a presenga;

- listar as expectativas que a organizacdo tem com o publico com base nos aspectos
relacionados com a mobilidade;

- listar as expectativas que a organizacdo tem com o publico com base nos aspectos
relacionados com a hibridacao;

- listar as expectativas que a organizacdo tem com o publico com base nos aspectos
relacionados com a presenga;

- fazer um resumo dos objetivos e expectativas encontrados, observando os aspectos
mais relevantes (ver exemplo acima).

A identificacdo do tipo de organizacdo através da tipologia do envolvimento das
organizagdes com as midias pods-massivas pode favorecer na execugdo da
roteiriza¢do, uma vez que a depender do seu nivel de envolvimento com esse tipo de
midia os objetivos podem ser mais especificos ou mais genéricos. Quanto maior o
nivel de envolvimento da organizagdo com as midias pds-massivas, mais especificos
podem ser os objetivos e expectativas com os seus publicos.

Etapa 5 — Investigacdo dos objetivos e expectativas dos publicos listados com relagdo a

organizag¢do, a partir das varidveis:
a) atividades on-line;
b) atividades off-line;
c) atividades hibridas.

Conforme Franca (2008) ja alertava, tdo importante quanto estabelecer os objetivos
e expectativas que a organizacdo tem com os seus publicos, ¢ identificar quais os
objetivos e expectativas que os publicos tém na sua relagdo com a organizagao, visto
que o conhecimento dessas informagdes pode fazer toda a diferenca no pensar
estratégico de mediagdo de interesses nesse ambiente sistémico, que envolve
organizagdo e seus diversos publicos. No momento contemporaneo, entretanto, ¢
imprescindivel que se pense nos objetivos e expectativas dos publicos com base no
tipo de atividade ou agdo organizacional no que diz respeito as varidveis on-line, off-
line ou hibridas, visto que o dimensionamento dessas agdes servird de base para a
identificacdo dos verdadeiros objetivos e expectativas dos publicos com relagdo a
organizagdo. A identificacdo do tipo de organizagdo com base na tipologia do
envolvimento das organiza¢des com as midias pds-massivas nessa etapa ¢ essencial,
uma vez que serd determinante nos tipos de atividade que realizam relacionadas as
variaveis on-line, off-line e hibridas. As nativas realizam quase a totalidade das suas
atividades on-line. As desconectadas quase a totalidade off-line. E as demais
possuem um nivel maior de variagao.

Para uma melhor visualizacdo por parte do leitor do estudo, se propde que as
informagdes obtidas na execu¢do das etapas acima sejam sistematizadas e expostas numa

tabela (ver modelo abaixo).
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TABELA 2
Analise de publicos
PUBLICO VINCULO OBJETIVO DA EXPECTATIVA OBJETIVO EXPECTATIVA
ORGANIZACAO DA DO DO PUBLICO
ORGANIZACAO PUBLICO
Funcionarios Locativo — Obter presenga on  Prestacdo de um Treinamento  Ser reconhecido e
na empresa e off-line a partir servigo de e capacitagdo bem remunerado
TAL do seu trabalho qualidade a partir  para alto pelo servigo que
dos ambientes on e desempenho  presta on e off-line
off-line nos
ambientes on
e off-line
Cliente 1 Mobile—em  Obter presenga on  Volume Obter Comprar com
lugares e off-line a partir significativo de informagdes  comodidade e
multiplos do seu acesso as compras on € off- precisas e rapidez
plataformas line, pelo alto retorno as independente do
disponiveis nivel de suas local em que
envolvimento demandas esteja
Cliente 2 Locativo — Obter presenca on  Volume de Resolver Comprar o
residencial e off-line a partir  compras on ¢ off- problemas, suficiente para dar
do seu acesso e line, relacionado encontrar conta das suas

das suas visitas
diretas ou
indiretas

com 0s contatos
estabelecidos

produtos ou
Servicos que
lhe ajude a
melhorar sua
vida

demandas com
pregos que caibam
no seu or¢gamento

Uma vez cumpridas as cinco etapas propostas nesse estudo, o profissional tera

informagdes suficientes para o desenvolvimento da etapa final, que diz respeito ao relatorio

do estudo de publicos hibridos, que pode ser um documento Unico e final, mas também

pode compor o planejamento estratégico de relagdes publicas de uma organizacao.

Para a etapa final se propde o cumprimento do seguinte roteiro:

a)
b)

identificacdo do tipo de organizagdo com base na tipologia do envolvimento das
organizagdes com as midias pos-massivas, com as suas devidas explicagdes;
quantifica¢do dos publicos identificados e listados, por origem do contato. Espera-se
que se identifique e se liste de uma organizacdo, por menor € menos complexa que
ela seja, mais de 50 publicos. Como se afirma algumas vezes nesse trabalho, em
relacdes publicas, publicos devem ser agrupados pelas suas especificidades e,
portanto, devem ser o mais segmentado possivel.

especificacdo dos publicos identificados e listados, com base no seu tipo de vinculo
espacial;

estabelecimento de objetivos e expectativas da organizagdo com relacdo aos
publicos identificados, com base nas trés palavras-chave apresentadas no contexto
da proposta;

identificagdo dos objetivos e expectativas dos publicos na sua relagdo com a
organiza¢do, com base nos tipos de atividades da organizagao;

redagdo das consideragdes relevantes e das caracteristicas centrais de cada publico
identificado e analisado, para servir de base para tomada de decisdes.
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A proposta metodoldgica aqui apresentada para se estudar publicos no contexto
contemporaneo vem sendo utilizada de forma experimental pela empresa de consultoria em
comunicagdo, dirigida por um dos autores da proposta, em trés empresas-clientes da cidade
de Salvador/BA, com resultados bastante satisfatorios.

As primeiras impressdes sdo de que se sustenta pela robustez das etapas propostas a
serem cumpridas e pela base tedrica em que se baseia. Mas como toda proposta
metodoldgica esta aberta a criticas e contribui¢cdes da comunidade profissional e cientifica
da area e pode ser reeditada tdo logo se tenha contribui¢des significativas que venham

fortalecer o seu estabelecimento no Ambito do mercado nacional.

CONSIDERACOES IMPORTANTES

O campo das Relagdes Publicas tem nos ultimos anos se fortalecido do ponto de
vista tedrico-conceitual, mas ainda carece de metodologias que possam dar conta dos novos
cenarios, atividades, cargos e fungdes que vém surgindo no contexto das organizagdes
contemporaneas, que em nada t€ém a ver com os que deram base para a concepgdo dos
métodos disponiveis na literatura tradicional da area. Como se chamou aten¢do no inicio
desse capitulo, a teoria, quando consistente, resiste, mas os métodos precisam de
atualizagdes e adaptacdes aos novos contextos.

Uma nova proposta metodoldgica de estudo de publicos em relagdes publicas,
adequada ao cenario atual, que parte de uma tipologia de organiza¢des e um contexto
teorico-conceitual proprios, baseados em pesquisas e reflexdes sobre o cendrio
contemporaneo estd posta a prova.

Vale observar que o método proposto tomou como ponto de partida a sélida base
formada pela contribui¢do de Franga (2008), que propde uma conceituagdo logica publicos
e que se adequa a todos os tipos de organizagcdo, mas que ainda ndo contemplava a
ambiéncia on-line no seu escopo.

A inédita contribuicdo se propde a ser uma alternativa metodologica para o
desenvolvimento de estudos aprofundados de publicos, que possam tanto servir como
documentos Unicos € com fim em si mesmos quanto como parte de um planejamento

estratégico de relagdes publicas, adequado ao contexto atual.
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