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"0 recurso mais valioso do mundo nao é mais o

petréleo, mas dados.”

(The Economist)



RESUMO

Esta monografia tem como intuito a reflexdo sobre a importancia do uso de dados
nas estratégias do Relagcbes Publicas, a fim de analisar o atual mercado digital e as
mudancas provocadas por ele no escopo do profissional. O primeiro capitulo trara o
referencial tedérico que fundamenta este projeto de pesquisa, nele sera abordado
sobre a evolugdo da comunicacdo na sociedade e como esta ultima foi se
transformando a partir disso. O segundo capitulo apresentara o escopo do
profissional de Relagbes Publicas no cenario digital, o que ainda é defendido como
esséncia do comunicélogo e o que foi transformado devido a tecnologia e
comunicagao. Por fim, no terceiro, a pauta discorrera sobre dados em funcdes
variadas do RP, com o propdsito de evidenciar as inumeras oportunidades atreladas
ao uso de dados. Neste trabalho, serdo encontrados estudos e dados compostos
por: entrevista em profundidade. Foram entrevistados profissionais renomados e que
atuam diretamente no mercado digital, com o objetivo de analisar as experiéncias e
percepcdes dos participantes. Os resultados obtidos comprovam as vantagens
competitivas a partir do uso de dados nas estratégias do Relagbdes Publicas, assim
como explica como tal habilidade pode ser inserida em diferentes situacdes
atreladas ao escopo de trabalho do profissional, como identificagdo e prevencéo de
crise, monitoramento de sentimento do publico, direcionamento de estratégia
comunicacional a partir de compilagao e analise de dados, entre outras. A entrevista
com esses profissionais possibilitaram identificar uma grande mudanga no escopo e

no perfil do Relagbes Publicas causada pela onda da comunicagéo digital.

Palavras-chave: Relagbes Publicas. Tecnologia. Comunicac&o Digital. Inteligéncia

de Dados. Estratégia de Comunicacgéo.



ABSTRACT

This monograph is intended to reflect on the importance of using data in Public
Relations, in order to analyze the current digital market and the changes caused by it
in the scope of the professional. The first chapter will bring the theoretical framework
that underlies this research project, in which it will be discussed the evolution of
communication in society and how the latter has been transformed since then. The
second chapter will present the scope of the Public Relations professional in the
digital scene, what is still defended as the essence of the communicator and what
has been transformed due to technology and communication. Finally, in the third, the
agenda will discuss data in various PR functions, with the purpose of highlighting the
opportunities linked to the use of data. In this work, studies and data will be found
consisting of: in-depth interview. Renowned professionals who work directly in the
digital market were interviewed, with the aim of analyzing the experiences and
perceptions of the participants. The results obtained prove the competitive
advantages from the use of data in Public Relations, as well as explaining how such
skill can be inserted in different situations linked to the professional's scope of work,
such as crisis identification and prevention, monitoring of public sentiment, direction
of communication strategy from data compilation and analysis, among others.
Interviews with these professionals made it possible to identify a major change in the

scope and profile of Public Relations caused by the wave of digital communication.

Keywords: Public relations. Technology. Digital communication. Data Intelligence.

Communication strategy.
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INTRODUGAO

A 4° Revolucado Industrial, a que vivemos atualmente, também conhecida
como Quarta Onda, trata-se do conjunto de tecnologias integradas e processos
automatizados que representam uma notéria transformacdo na forma como as
pessoas vivem. “A revolugao digital esta criando abordagens radicalmente novas
que revolucionardo o envolvimento e a colaboragdo entre individuos e instituicoes”
(SCHWAB, 2016, p. 30).

A conectividade impactou numerosos setores do mercado de trabalho, isso
porque ja sao bilhdes de dispositivos interconectados no mundo, segundo o Gartner.
Inc., lider mundial em pesquisa e aconselhamento sobre tecnologia. A consequéncia
desses eventos resultou em uma série de modificagdes quanto a forma como as
pessoas se relacionam, consomem, conversam e se comportam. Sendo assim, a
forma como a sociedade e, consequentemente, as organizagdes estdo fazendo
comunicagcao mudou radicalmente.

Os novos ambientes possiveis ao escopo de trabalho do Relagdes Publicas
proporcionados pelos canais digitais traduzem um impacto efetivo no que diz
respeito as interagdes entre marcas e publicos. Em tempos de integracdes e
automacodes, saber usar indicadores de performance para criar, potencializar e
monitorar acdes, além de utiliza-los em solucdes preditivas baseada em dados, é
fundamental para que haja sucesso em quaisquer que sejam as estratégias de

comunicacgao do profissional.

A esséncia da atividade de um relagdes publicas — o relacionamento entre
organizagbes e publicos — continua a mesma. O que muda é a forma como
o profissional vai investir nesses relacionamentos. Dessa forma, a
contemporaneidade da atividade ocorre de acordo com o conjunto de
atividades planejadas para que uma organizagdo se relacione com seus
publicos (DREYER, 2017, p. 57).

O presente trabalho tem como objetivo entender como os dados contribuem
para a atuagado mais estratégica do profissional de Relagdes Publicas no mercado
digital, a pesquisa apresentara, no primeiro capitulo, questbes que abordam o

relacionamento do publico e marca nas midias sociais digitais a partir do surgimento
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da comunicagao digital e como isso afetou 0 escopo de trabalho do RP. Nesta parte,
sera abordado a evolugdo da comunicagao e como isso transformou o processo de
interacdo humana, seja com outra pessoa ou com uma marca, levando em
consideragao dispositivos e canais midiaticos, ja que estes modificam diretamente a
forma como a informacgao é enviada, recebida e monitorada.

Entendido como se dao as interagcbes da sociedade digital, no 2° capitulo, €
analisado como as fungdes desse profissional foram impactadas devido a tecnologia
e novos formatos de socializagdo no ambiente online. Nessa etapa, sao levantadas
diferentes frentes de atuacdo do profissional e também sao evidenciadas
competéncias necessarias para a boa atuagdo do mesmo no mercado digital.

Ja no 3° capitulo, é apresentado os beneficios do uso de dados atrelados a
capacidade analitica de um Relagdes Publicas. Além disso, mostrara como o uso de
dados pode contribuir na tomada de decisdes e agdes preditivas para evitar ruidos e
problemas com imagem e reputacdo de uma organizagdo, a partir, ndo so de
informagdes compiladas de autores durante a pesquisa, mas também através de um
case de uma multinacional que resolveu apostar na utilizacdo de dados para
produzir percepgdes que a orientasse nas decisdes de negocios e desenvolvimento
de produtos. Ainda nesse capitulo, é discutido sobre os obstaculos e oportunidades
desse profissional, quando se trata de inser¢cdo no mercado digital e quais as visdes
de autores da area quanto ao que o mercado espera do comunicologo. Para reforgar
o teor desse projeto de pesquisa, a entrevista em profundidade foi escolhida como
metodologia de estudo, ja que tem como técnica qualitativa explorar um tema a partir
da busca por informacoes, percepcdes e experiéncia de informantes (DUARTE,
BARROS, 2005).

A maneira como a informagdo é obtida, selecionada, organizada e
interpretada, torna-se um elemento fundamental de apoio a tomada de decisdes de
um Relagdes Publicas, ja que permite uma atuagao baseada em fatos, numeros e
l6gica, o que aumenta a probabilidade de acertos no processo decisorio de
implementacgdes, restauragdes e mensuragdes das estratégias de comunicagao.

Em uma pesquisa realizada em 2018 pela Associacdo Brasileira de
Comunicagcéo Empresarial — ABERJE, apontou que para 46% das maiores agéncias

do mundo, Mensuragdo e Analise estdo entre as habilidades consideradas
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relevantes para os profissionais de RP nos préximos anos. Em comparagéao a 2017,
ano que também foi realizada uma pesquisa com o mesmo objetivo, o percentual
subiu 8%.

No artigo publicado em 2017 por Isabela Rossi - Graduanda em Relagdes
Publicas e premiada pela Associagdo Brasileira de Relagbes Publicas (ABRP),
apontou que a atuacdo de um Relagdes Publicas no mercado é mais generalista e
que o profissional atende mais de uma demanda simultaneamente, sendo os
campos de maiores destaques: Social Media e Website, Marketing, Eventos,
Comunicacgéao Interna e Assessoria de Imprensa. Sendo assim, 0 comunicologo atua
de forma hibrida, integrando as areas.

Sob esse contexto apresentado, € notério que um dos maiores desafios do
Relagbes Publicas na quarta onda é saber quantificar a comunicagdo em prol de
estratégias e agbes mais assertivas, atingindo o publico esperado e antecipando
possiveis crises, tudo isso através do que o matematico londrino — Clive Humby
defende como o novo petroleo da contemporaneidade: “dados”.’

Portanto, constara nessa monografia de analise teérica um estudo com base
em referéncias de livros relacionados ao assunto a partir dos objetivos especificos,
também com apoio de artigos recentes elaborados por autores e institutos de
renomes nacionais e internacionais, reforcando assim a importancia dos dados na
construgcdo e atuagdo do que € necessario hoje para um Relagdes Publicas no

cenario digital.
1. COMUNICAGCAO DIGITAL E AS INTERAGOES SOCIAIS
Analisando a imensa mobilidade e multiplas formas e meios de expressao,

sejam elas coletivas ou individuais, corpdéreas ou espirituais, a Comunicagdo detém

um passado e presente fundamental na transformacgéo da sociedade como um todo.

'Disponivel em:
https://www.panoramaoffshore.com.br/dados-sao-considerados-o-novo-petroleo/#:~:text=A%20frase%20%E2%
80%9Cdad0s%20s%C3%A30%200.especializado%20em%20ci%C3%A Ancia%20de%20dados. &text=Por%20s

1ua%20vez%2C%200%20petr%C3%B3leo.informa%C3%A7%C3%A30%20s%C3%B3%20tem%20a%20ganha
r.. Acesso em 15 de jun. 2021.
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Desde a antiguidade iniciada através das pinturas rupestres até o atual
momento marcado pelo avango da tecnologia e suas conexdes, pode-se dizer que a
comunicacgao foi e € o cimento social da humanidade, que ergue constantemente um
monumento cada vez mais plural e integrado.

Quando se trata de alcance e amplitude, € notério o papel central que se
tornou a comunicacdo contemporanea. A progressiva e continua digitalizacido da
sociedade fez com que processos de sociabilidade e interacdo comunicativa
migrassem para ambientes digitais, o que se engloba no que €& chamado de
“Comunicacao Digital”.

“Quando mudamos a forma como nos comunicamos, mudamos a sociedade.”
Tal afirmacéao feita em 2008 pelo pesquisador de novas midias - Clay Shirky, pode
ser facilmente percebida nos dias atuais quando se trata de atividades comuns como
a forma que nos relacionamos, aprendemos, compramos, avaliamos servigos, entre
outras. Ir ao supermercado e adquirir os mantimentos necessarios para o més, por
exemplo, é hoje uma atividade que pode ser realizada sem qualquer interagao
humana, ja que alguns locais disponibilizam caixa de autoatendimento, onde o
préprio cliente passa e paga pelos produtos.

A Comunicacéao Digital, de acordo com a literatura, € o conjunto de normas
que se relaciona e se molda ao comportamento humano e o direciona para 0 uso
das tecnologias. Dessa forma, quase que imperceptivelmente, a realidade social
atual insere os individuos em redes de relacionamento, na qual torna-se impossivel

a ideia de viver em sociedade de modo off-line. Para VIEIRA (2016, p. 12 e 13):

[...] Do ponto de vista terminolégico, quando se menciona a expressao
“comunicagao digital” significa falar simultaneamente em um conjunto de
quatro elementos fundamentais: (1) a Internet, que diz respeito a rede de
computadores conectados e capazes de se comunicar; (2) a World Wide
Web, que ndo é a Internet em si mas uma parte desta, ou seja, trata da
dimensédo légica mais visivel, especificamente o conjunto de paginas com
interface grafica que funciona neste maquinario digital; (3) os dispositivos
moveis e outros gadgets baseados em bits (como cameras digitais,
scanners, filmadoras etc.); (4) a interagdo entre os diversos atores através
dessa estrutura. (VIEIRA, 2016, p. 12 e 13).

Atualmente, a comunicagéo digital € elemento de um processo que abrange

toda a vida social. O reconhecido pesquisador das tecnologias da inteligéncia e
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investigador das interagdes entre informacao e sociedade - Pierre Lévy, defende que
uma das implicagdes desse novo cenario moldado pela internet é a chamada
“‘Comunicagcao Mutante”. Em entrevista realizada em 2014 pelo projeto cultural

Fronteiras do Pensamento, o pesquisador explica:

Estamos vivendo uma grande mutagcdo da comunicagdo por causa do
desenvolvimento da informatica, dos computadores e, sobretudo, porque
todos esses computadores tornam-se interconectados, podem comunicar-se
entre si. E porque a rede de computadores torna-se o novo meio de
comunicacdo entre as pessoas (LEVY, 2014).

Esse espaco de comunicacido entre computadores que desencadeou em um
ambiente que surge da interconexao das redes de dispositivos digitais interligados
em todo o planeta e que molda hoje a forma como nos relacionamos, foi chamado
em 1984 de ciberespaco pelo escritor norte-americano William Gibson. Ele usou tal
termo em seu primeiro livro de ficcdo cientifica chamado Neuromancer, que, em
resumo, conta a historia de personagens inseridos em um ambiente em que a
tecnologia avangou tanto que permitiu que os humanos entrassem em uma matriz
onde poderiam viver uma segunda vida. Logo no inicio da histéria, € entendido que a
vida “real” ocorre mais dentro do espaco virtual do que no mundo “fisico”.

Seguindo tal conceito, Lévy define ciberespago como “o espago de
comunicagao aberto pela interconexdo mundial dos computadores e das memoarias
dos computadores” (Cibercultura, 1999, pag. 92), ou seja, as transformagdes sociais
nos mais diversos campos da atividade humana foram tomadas por essa inteligéncia
virtual. Em resumo, o ciberespaco criou uma nova forma de sociabilidade que é
nao-presencial e que possui impactos importantes na producdo de valor, nos
conceitos éticos e morais e nas relagdes humanas. J&4 ndo se trabalha pelos
mesmos padrdes, ndo se socializa pelos mesmos canais, nem se comunica pelos
mesmos Meios; ou seja, o processo interativo-social mudou radicalmente.

Para compreender este cenario, € preciso ndao s6 entender as mudangas da
prépria sociedade, sejam estas no seu modo de agir, pensar e se relacionar, mas
também os canais midiaticos e a evolugao dos dispositivos que propuseram e/ou

fizeram parte dessas modificagdes. Entende-se, entdo, que as transformacdes
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sociais estdo diretamente ligadas as transformagbes tecnoldgicas da qual a
sociedade se apropria para se desenvolver e se manter.

Para exemplificar, pode-se afirmar que os processos comunicativos atuais
estdo inseridos em um ambiente que pode ser dividido em trés dimensdes do digital:
web, mobile e redes sociais.

Seguindo uma ordem cronoldgica, a préxima etapa desta pesquisa contara (1)
como se deu o surgimento da internet, (2) como foi a evolugdo do dispositivos
digitais, (3) como ocorreu a transformacdées em formatos e processadores do
primeiros computadores até ao celular e (4) como o significado de convergéncia

assumiu um papel social devido aos canais midiaticos.

1.1 INTERNET X WEB: ENTENDENDO A DIFERENCA

A rede de computadores cujo reconhecimento se da pelo nome: "Internet’, na
verdade, em sua origem, foi chamada de ARPANET. Isso porque, tal projeto foi
gerenciado pela ARPA, Advanced Research Projects Agency, localizado em um
edificio da Universidade da California, Los Angeles - UCLA, no final dos anos 60.

O projeto foi financiado pelas forgas militares dos Estados Unidos da América
e a sala na qual se presenciou 0 nascimento da rede tem até os dias de hoje uma
placa que consta naquele lugar. Numa pequena sala do CERN, cerca de 20 anos
apos a criacdo da internet, um cientista chamado Tim Berners-Lee? langava as
bases para uma das maiores revolugcdes da histéria da humanidade: a World Wide
Web, conhecida também como WWW.

Diferente do que muitos acreditam, a web e a internet ndo sdo as mesmas
coisas: a internet € uma rede que conecta milhdes de computadores pelo mundo e a
web é uma ferramenta que da acesso a isso. Em resumo, a web usa o protocolo
HTTP (Hypertext Transfer Protocol) - que é responsavel pela comunicagao utilizada
para sistemas de informagédo de hipermidia, distribuidos e colaborativos, ou seja, é
uma base de dados de comunicagdo - para fazer a transferéncia dessas

informacgoes.

2 Disponivel em: https://www.oficinadanet.com.br/post/13707-como-surgiu-a-internet. Acesso em 15
nov. 2021.
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MAGRANI (2018, p. 63) pontua que hoje o principal acesso a internet no
mundo se da por meio da web e alerta que tal termo acabou se tornando sinénimo

da proépria internet, mas que nao deve ser confundido com esta:

“Web" é um termo simplificado de world wide web, que consiste em apenas
uma das varias ferramentas de acesso a internet. A web usa a internet, mas
ela em si ndo é a internet. E uma aplicacdo criada para permitir o
compartiihamento de arquivos (HTML e outros), tendo o browser
(navegadores como Internet Explorer, Safari e Chrome) como ferramenta de
acesso. (...) A web usa o protocolo HTTP para promover a transferéncia de
informagbes e depende dos browsers para apresentar tudo isso ao
internauta, permitindo que ele cligue em links que levam a arquivos
hospedados em outros computadores. (MAGRANI, 2018 p. 63,64)

A internet passou a alojar as paginas de emissoras de radios, TVs, pizzarias,
bancos, shoppings, produtos e servicos no geral, tornando-se um campo de
interesse mundial. Em pouco tempo, as pessoas comecaram a ter PCs e acesso
discado a grande rede. Ainda nos anos 90, foram criados os grandes portais, sendo
eles os Bates-Papos com Mensagens Instantédneas, Yahoo, Servigos De E-Mail

Gratuitos como Hotmail, por exemplo, e sites de buscas como Google.

1.2 ENTENDENDO O OS DISPOSITIVOS DIGITAIS

Um dos elementos de maior destaque quando se trata do surgimento da
internet sdo os dispositivos de armazenamento e suas evolugbes. Em resumo,
trata-se de um mecanismo que permite ler ou escrever informagéo digital num meio
ou suporte. Um disco rigido, uma unidade de DVD-ROM e um leitor de cartdes de
memoria, por exemplo, sdo dispositivos de armazenamento de dados.

Em um breve resumo cronolégico, pode se dizer que a evolugao dos

dispositivos® se da da seguinte forma:

e 1956 - O primeiro computador com sistema

* Disponivel em: https://www.timetoast.com/timelines/a-historia-dos-dispositivos-de-armazenamento.
Acesso em 18 nov. 2021.
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Nele continha 50 discos magnéticos com 50 mil setores e a capacidade de

armazenamento de até cinco megabytes.

1960 - O uso de disquetes

Os primeiros modelos foram langados em 1960, porém chegaram ao
consumidor em 1960. Tais dispositivos foram muito importantes na area da
educacao, por exemplo, pois promoveu flexibilidade para arquivos de
trabalhos e pesquisas. Atualmente nao existem mais, porém foram utilizados

até a década de 90.

1963 - Fita Cassete

Tendo a Philips como marca pioneira, a fita casse mudou por completo a

forma de registro de audio.

1970- Fitas Magnéticas de video

As famosas idas a locadora eram marcadas pelos aluguéis de fitas
magnéticas de videos, também chamadas de fitas cassetes. Diferente do

dispositivo anterior, essas permitiam o armazenamento de imagens e audio.

1994 - ZipDrive

Parecido com o disquete, o ZipDrive se diferenciava pelas polegadas e
capacidade de armazenamento. Com 100Mb, era considerado incrivel para a
época e era dado como um grande avango para um equipamento de

armazenamento removivel.

1996 - CD e DVD
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Com destaque para qualidade e capacidade de armazenamento sonoro e de
imagens, devido ao avango da tecnologia Optica, a popularizagdo desses
dispositivos ocorreu também devido ao baixo custo e facilidade em encontrar

essas midias.

2000 - SSD

Se popularizou como um dos primeiros dispositivos de armazenamento
digital. O SSD ou “unidades de estado solido”, tém esse nome por ndo
contarem com partes moveis”. Surgiu nos anos 70, mas seu uso comegou a
ter volume a partir dos anos 2000. Mais rapido e silencioso que o famoso
HDD (Unidade de Disco Rigido), o componente foi fundamental quando se
tratava de atividades que envolviam os computadores, desde ligar o sistema

até carregar programas e jogos.

2000 - Pendrive

Substituindo disquetes e CDs, os pendrives foram verdadeiros fenbmenos na
época. Com beneficios que envolviam maior capacidade de armazenamento,
velocidade, portabilidade e baixo custo, o dispositivo foi de grande
importancia, ja que era possivel armazenar dados e transferi-los de um PC a

outro, desde fotos, musicas, documentos e até sistemas operacionais inteiros.

2008 - Armazenamento em Nuvem

Sem necessidade de uso de dispositivos, o0 armazenamento em nuvem é feito
remotamente através da internet. Conectando dispositivos dos usuarios a
recursos centralizados em um servidor remoto, € possivel acessar dados de
forma online, de qualquer lugar, mesmo que estejam armazenados em

qualquer outra localidade do planeta.
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1.2.1 AEVOLUGAO E FORMATOS DE COMPUTADORES

Passado por diversas transformacdes em seus formatos e processadores, o
computador, tal como conhecemos hoje, foi se aperfeicoando devido ao avango das
areas da matematica, engenharia e eletrbnica. Palavra originada do verbo
‘computar”, que por sua vez significa “calcular”, os primeiros computadores, em
resumo, funcionavam por meio de circuitos e valvulas eletrénicas* e, basicamente,
serviam para fazer contas e armazenar dados numéricos. Assim foi a primeira
geragédo, tendo, em 1946, seu primeiro modelo intitulado ENIAC (Electrical
Numerical Integrator and Calculator).

A segunda geragao dos computadores, que ocorreu entre 1959 e 1965, foi
marcada pela substituicdo das valvulas pelos transistores, o que deixou a maquina
um pouco menor e mais veloz. Foi nesse periodo que seu uso comecou a se
espalhar no cenario comercial. Ja na terceira geragao, os circuitos eletrénicos eram
integrados. Esses substituiram os transistores e passaram a apresentar uma
dimensdo menor e maior capacidade de processamento. Surgiram, nesse periodo,
os chips e foi também nessa época que a utilizagdo de computadores pessoais
comegou.

Com o desenvolvimento da tecnologia da informagéo, entra-se entdo, em
1975, na quarta geragao, a que estamos até os dias de hoje. Os computadores
diminuem de tamanho, aumentam a velocidade e capacidade de processamento de
dados. Sédo implementados os microprocessadores, o que fez com que o gasto em
energia fosse cada vez menor.

KOTLER, em seu livro Marketing 4.0 pontua: “A tecnologia possibilita a
automacgao e a miniaturizacdo, que reduzem os custos dos produtos” (2016, p. 8).
Com isso, as empresas comecam a atender as demandas emergentes advindas
dessa onda tecnoldgica e, a partir da década de 90, ha uma grande expansao dos

computadores pessoais.

* Vilvulas eletronicas sdo dispositivos de controle tensdo que funcionam através de um eletrodo
(terminal utilizado para conectar um circuito elétrico a uma parte metalica). Em resumo, o filamento (fio muito
fio) acende e aquece o catodo (tipo de eletrodo), com isso, ele libera elétrons que ficam girando em sua volta, o
que gera uma tensdo positiva na placa e faz com ela atraia os elétrons emitidos pelo catodo, gerando uma
corrente dentro da valvula. Disponivel em: http://valvulastransistores.blogspot.com/p/valvulas-eletronicas.html.
Acesso em, 12 nov. 2021.




21

Sobre o primeiro computador portatil, também chamado de Laptops e/ou
Notebook, teve seu lancamento em 1981, em formato de maleta, pesado e, quando
aberto, era semelhante a maquina de datilografia. Recebeu o nome de Osborne-1°,
porém nao se popularizou. 4 anos depois, foi langcado o chamado Tandy 200, o
primeiro computador com formato de notebook. Com o tempo, foram incorporadas
funcionalidades computacionais até chegar na versdo como o0s conhecemos
atualmente.

Antes mesmo dos laptops, houveram os tablets, suas primeiras formas foram
criadas entre as décadas de 1950 e 1960 e continham teclado ou uma espécie de
caneta sem tinta, que os usuarios usavam para inserir informagées em um
computador maior. Os tablets, no formato como & conhecido hoje, foram langados
em 1987, porém o uso desses aparelhos s6 se popularizou depois que a Apple

langou o iPad, em 2010.

1.2.2 DO TELEFONE AO MOBILE: UMA BREVE ANALISE

Alexander Graham Bell, em 1876, foi o responsavel pela criagdo do primeiro
aparelho telefonico®. Com uma caixa acoplada que servia como bateria, falar e ouvir
ao mesmo tempo eram coisas impossiveis, era necessario escolher um ou outro.

74 anos depois, surgiu o modelo classico de telefone, onde gira-se um anel
para discar o numero desejado. Muitas pessoas hoje em dia o tem como decoragéo.
S6 em 1970 é lancado o modelo com botdes para apertar os numeros.

Em 1980 foi a vez do telefone sem fio, um verdadeiro avango de tecnologia
para a época, permitindo que o usuario pudesse andar até certa distancia enquanto
falava ao telefone.

Na década de 2000, surgem os celulares com visor colorido e designs
diferenciados. Nesse mesmo ano, é adicionado uma das funcionalidades mais

relevantes quando se trata desses dispositivos: a camera digital. A partir dai, com o

> Disponivel em:

https://www.zoom.com.br/pc-computador/deumzoom/primeiro-computador-historia-da-informatica. Acesso em
18 nov. 2021.

6

Disponivel em:

telefone%20101%20 crlado%ZOQelq]ud1c1als%20[_)or%20 patentes%ZOda%ZOhls‘[%CB%B3r1a Acesso em 17
nov. 2021.
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avanco acelerado da tecnologia, surgem cada vez mais elementos e acessorios que
estimulam a venda, compra e uso dos aparelhos, os deixando cada vez mais
funcionais e efetivos, como a capacidade de armazenando, o touchscreen,

aplicativos e conexao cada mais rapida com a internet.

Figura 1 - Evolugcdo dos Computadores

Evolug¢io dos Computadores
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Fonte: Toda Matéria

Em levantamento feito neste ano pelo Centro de Tecnologia de Informagéao
Aplicada, da Escola de Administracdo de Empresas de Sao Paulo da Fundacgao
Getulio Vargas, revela que o Brasil tem 440 milhdes de dispositivos digitais
(computadores, notebooks, tablets e smartphones) em uso. Isso significa que sao 2
por habitante.

Na edicdo de 2021 do Digital Global Overview Report, relatério publicado
anualmente pela Hootsuite em parceria com a We Are Social, mostra que ja sao
quase 4,6 bilhdes de internautas conectados (um aumento de 7,3% em relagéo ao
ano passado, de acordo com a mesma pesquisa na edi¢ao do ano anterior). Abaixo,

planilha disponibilizada no relatorio:
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Figura 2 - Porcentagem de acessos a dispositivos por pessoas com idade entre 16 a
64 que utilizam internet
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Fonte: Hootsuite, 2021

Em resumo, no ano de 2021, em estudo entre pessoas de 16 a 64 anos,
97,1% usam mobile phone. Estes aparelhos ainda representam a grande maioria
dos dispositivos moveis no Brasil, embora o pais ja passe por uma transi¢cao
significativa: ja que quase 97% ja usam o smartphone e o crescimento deste ultimo
deve ser massivo nos proximos anos. A tendéncia € que os aparelhos mais simples
se tornem totalmente obsoletos e desaparecam. Em seguida, vem o notebook e
desktop com 64,4% no ranking dos dispositivos mais usados.

O Brasil € um dos campedes mundiais em tempo de permanéncia na rede:
estd em segundo lugar, ja que o internauta brasileiro fica, em média, dez horas e 8
minutos por dia conectado. O numero, levantado também pela Hootsuite e We Are

Social, coloca o pais atras apenas de Filipinas (com dez e 56 minutos).
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Figura 3 - Tempo diario gasto usando a internet
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Na pesquisa, a maior parte dos usuarios utilizam seu tempo online para
encontrar informagdes (63%), manter contato com amigos e familiares (56,3%) e se
atualizar sobre noticias e eventos (55,6%). Quando se trata especificamente de
redes sociais, o Brasil fica em terceiro lugar. Em média, os brasileiros permanecem 3
horas e 43 minutos conectados e as redes favoritas, de acordo com a pesquisa do
Resultados Digitais publicada este ano, sdo: Facebook, Youtube, WhatsApp - nessa

ordem.

1.3 A CONVERGENCIA E 0S CANAIS MIDIATICOS

Henry Jenkins, considerado um dos pesquisadores da midia mais influentes
da atualidade, em seu livro chamado “Cultura da Convergéncia” publicado em 2006,
explica que a ideia de “convergéncia”’ vai além de parametros tecnoldgicos que
unem multiplas fungdes dentro dos mesmos dispositivos. Em vez disso, o escritor
defende que tal condicdo representa uma transformacao cultural, conforme os
consumidores sao incentivados a procurar novas informagdes e fazer conexdes em

meio a conteudos de midia variados.
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Jenkins (2006) também comenta sobre os mercados midiaticos e as
mudangas de comportamento que estes sofreram. Por volta dos anos 1990, a
retérica da revolugao digital defendia que os novos meios de comunicagao fariam
com que os antigos desaparecessem, que a Internet substituiria a radiodifusdo e que
tudo isso permitiria aos consumidores o acesso aos conteudos que mais lhes

interessassem, em um formato cada vez mais acessivel, rapido e personalizado.

A convergéncia das midias é mais do que apenas uma mudanca
tecnoldgica. A convergéncia altera a relagdo entre tecnologias existentes,
industrias, mercados, géneros e publicos. A convergéncia altera a légica
pela qual a industria midiatica opera e pela qual os consumidores
processam a noticia e o entretenimento”. (JENKINS, 2006, p.36)

Dessa forma, entende-se que as mudangas tecnoldgicas que resultam cada
dia mais em novos meios e formatos de interagcao das midias entre publico e marca,
nao alteram apenas o sentido “tecnoldgico” da coisa, mas também o comportamento
de todos os que a usam, ja que, uma vez, que sao disponibilizados novas
funcionalidades em canais de comunicagao, por exemplo, modifica-se também a
forma como o publico interage com aquilo. A rede social Instagram, por exemplo,
permite que o usuario faga transmissao de video ao vivo, isso fez com que algumas
marcas passassem a usar tal recurso para investir em Live Commerce, que se
resume em usar tecnologia de transmissdo ao vivo para vender um produto ou
Servigo.

O termo “canais de comunicacdo” se refere a forma como uma mensagem
sera transportada até o seu publico. Antes de tudo, € muito importante conhecer a
persona do negdcio, ou seja, uma representacdo do cliente ideal. Esse
conhecimento guiara a escolha do melhor formato de comunicagao para chegar até
as pessoas certas.

Sobre publico, é importante destacar sua participacdo quando se trata de
arquitetar estratégias comunicacionais, ndo so isso, hoje, pode-se dizer que o
publico é verdadeiramente o protagonista do processo para criar, implementar, e
sustentar agcdes que envolvam constru¢ado de uma marca. Nao ha mais espaco para
relacbes frias e/ou para a comunicagao unidirecional. Perde-se o dominio da

narrativa para um usuario cada vez mais ativo. As pessoas querem ser ouvidas,
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querem interagir, querem criticar. E necessario criar relacionamentos organicamente
verdadeiros. Sendo essas pessoas nativos digitais’, valorizam o alto envolvimento
ao interagir com marcas e também sao bem sociais: comunicam-se e confiam uns

nos outros.

Neste momento, as pessoas podem ter ao alcance da “ponta dos dedos”
acesso a um mundo de informacdes, vindas de lugares onde jamais
poderiam imaginar ter contato. Aqui se estabelece uma rede de
conversagdo onde se trocam reclamagdes e compromissos, ofertas e
promessas, aceitacdes e recusas, consultas e resolucdes. E o mundo
conectado em rede, onde os individuos participantes dessa nova realidade
comunicativa levam o mundo interior de cada um para o espacgo publico.
(FIGUEIREDO, 2009, p.14)

Com isso, € necessario entender quais canais midiaticos servem como pontes
e/ou estadias temporarias para o publico que se deseja alcancar. Porém antes, &
necessario conceituar o termo “canais de comunicacido”, esse se refere a forma
como uma mensagem sera transportada até o seu publico. Ou seja, ela fala sobre o
tipo de espaco em que a comunicagao estara. Ja "Midiatico" pode ser entendido
como um acontecimento espontdaneo ou planejado, composto por varios canais
diferentes e formas distintas de ponto de recepgao que atrai a atengao dos meios de
comunicagao (JENKINS, 2006). Dessa forma, podemos considerar canais midiaticos
o computador, o celular, a televisao, as redes sociais, entre outros. Especificamente

sobre as redes sociais, s30 as mais comuns:

FACEBOOK

Com o intuito de incentivar encontros entre alunos que estavam saindo do
ensino secundario (High School, nos Estados Unidos) e aqueles que estavam
entrando na universidade, Mark Zuckerrberg, enquanto ainda era aluno da
Universidade Harvard, criou em 2004 o Facebook que hoje é um dos sistemas com

maior base de usudrios no mundo e a rede social nimero 1 no Brasil.®

7 Nativos Digitais sdo pessoas que nasceram ap6s o ano de 1980. Isso porque seus desenvolvimentos
sociais estdo diretamente ligados a tecnologia. Disponivel em:

https://rockcontent.com/br/talent-blog/nativos-digitais/. Acesso em 15 nov. 2021.

¥ Disponivel em: https://www.hostmidia.com.br/blog/redes-sociais-mais-usadas/. Acesso em 15 nov.
2021.
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TWITTER

O Twitter € um site onde s6 € permitido pequenos textos de até 140
caracteres a partir da pergunta “O que vocé esta fazendo?”. O canal é estruturado
com seguidores e pessoas a seguir, onde cada twitter pode escolher quem deseja
seguir e ser seguido. Ha também a possibilidade de enviar mensagens em modo
privado para outros usuarios. Mensagens direcionadas também sao possiveis, a
partir do uso “@” antes dos nomes do destinatario. Cada pagina particular pode ser
personalizada pelo twitter através da construgdo de um pequeno perfil. (RECUERO,
2009, p.174)

YOUTUBE

O YouTube permite que seus usuarios carreguem e compartilhem videos em
formato digital. Foi fundado em fevereiro de 2005 e é a segunda rede social mais

utilizada no mundo.

INSTAGRAM

A rede social, que hoje € um dos principais veiculos para a publicidade de
empresas de todo o mundo, permite o compartiihamento de fotos e videos e tem
como funcionalidades: filtros, Boomerang, Stories, além das gravagdes e

transmissdes de videos ao vivo.

Para se relacionar com alguém, é necessario conhecer essa pessoa. E as
midias sociais permitem que vocé conheca profundamente seu publico. Nao se trata
de pesquisas diretas, questionarios ou coisas semelhantes, mas de usar o que hoje
€ uma das grandes for¢cas das midias sociais a favor da organizacao: conteudo.
Sobre a participagdo do Relagdes Publicas nesse contexto, Dreyer, em entrevista
concedida (APENDICE C), explica:
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Primeiro, olho para aquilo que as pessoas estdao publicando, falando,
comentando para depois elaborar uma estratégia mais assertiva. O Big data
ajuda as empresas, mas o profissional de relagcdes publicas precisa saber
analisar, interpretar e trabalhar com as tecnologias em geral.(DREYER,
2021).

Sendo assim, percebe-se que o processo de criagdo de uma estratégia vem
bem antes da estratégia em si. E necessario monitorar o comportamento do publico
e entender, a partir da analise de dados, possiveis oportunidades e/ou risco para a

organizagao.

2. RELAGOES PUBLICAS NO CONTEXTO DIGITAL

O entendimento acerca do que define o Relagdes Publicas, bem como os
aspectos e competéncias que envolvem a sua atuagao profissional, requerem
reflexdes baseadas, sobretudo, na interdisciplinaridade e na analise de cenarios.
Tais contextos sao o ponto inicial nos processos de identificacdo, classificagao dos
publicos de interesse e verificagdo acerca dos objetivos e necessidades da
organizagado na qual atua (FERRARI, 2009). Sendo uma atividade indispensavel no
ambito da administragdo e da coletividade, os aspectos tedricos e praticos de um
Relagbes Publicas, mostram-se em constante processo de transformagao ao longo
da histéria (FERRARI, 2009).

De acordo com Werthein (2000), depreende-se que a sociedade da
informagédo compde o pano de fundo do debate publico sobre desenvolvimento, seja
em nivel local ou global neste século XXI. Cabe portanto, antes de tudo,
compreender os dominios e as presentes transformacdes sociais acarretadas pelos
avancos nas tecnologias informacionais. Isso porque a avaliagcdo das implicagdes
que a informacéo dispde no contexto social com base em critérios definidos, esses
que se resumem na inser¢ao das midias no cenario atual, permite a integracéo entre
demandas sécio-culturais, éticas, econémicas e politicas, usualmente associadas ao
preceito da sociedade da informacao (WERTHEIN, 2000).

O meio digital na contemporaneidade representa um reflexo ou extensdo das
dinamicas sociais, sendo um ambiente no qual as grandes e pequenas corporagoes

estdo presentes (TERRA, 2006). A competitividade e o atendimento de demandas
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dos publicos, fazem com que as organizagdes tenham seus websites e perfis em
redes sociais que se expandem e tem unidades de e-commerce, relacionamento
com o cliente, investidores, imprensa, estudantes, governos e outros. De acordo
com Santos (2013), o contexto vigente corresponde ao aprofundamento de uma
sociedade que se articula em rede, na qual a comunicagao entre as pessoas € a
reproducao de ideias, valores e comportamentos também ocorrem nessa esfera.

Considera-se que os recursos informacionais digitais ao serem devidamente
apropriados por quem os gerencia, funcionam como meios de agilizar o processo da
informagdo em uma organizagdo. No entanto, para que uma estratégia
comunicacional se realize, é necessario o desenvolvimento da competéncia em
informacgéo do profissional Relagdes Publicas. Com base em Ropé e Tanguy (1997)
depreende-se que a competéncia em informagao caracteriza-se como um processo
formativo inseparavel da ag&o. Para que haja uma competéncia em informacgéo
adequada do Relagdes Publicas, necessitam-se, portanto, conhecimentos
fundamentados, que permitam os retornos esperados e benéficos para as
organizacgoes.

Ao se considerar a ampla presencga das tecnologias digitais na sociedade, e o
fato de se tratarem de recursos comunicacionais e informacionais, as diferentes
areas do conhecimento voltam-se ao entendimento dos fluxos de informagao, bem
como as formas de comunicacdo no contexto das redes. Areas do conhecimento
como Administracdo, Ciéncia da Informacgao, Ciéncias Sociais e 0 campo das
Relagdes Publicas, se debrucam nas multiplas compreensbes acerca da
comunicacao e informagcao em ambiente digital. Considerando os conceitos que
Roberto Moura (APENDICE A) traz, a comunicagdo é o modo de se atingir os
publicos com idéias, fatos, pensamentos, valores e emocdes.

A comunicagéo cria pontes de significagbes e afinidades entre os sujeitos, de
modo que eles possam compartilhar o que sabem ou sentem. Os entendimentos
supracitados, atentam, sobretudo, a qualidades cautelosas e surpreendentes acerca
dos fluxos e impactos comunicacionais e informacionais no ambiente digital.

Com isso, no ambiente digital, € necessario reconsiderar as formas como as
pesquisas informacionais e andlises de dados sao desenvolvidas, concebendo

novas e melhoradas solugdes e resultados. Importa atentar aos papéis dos
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diferentes atores do processo de pesquisa e analise, cabendo aos profissionais
Relagdes Publicas, a partir de suas competéncias, manterem-se atentos as
novidades e interesses dos publicos envolvidos, sendo os elementos que dardo
base a interpretacéo e direcionamento funcional para os dados coletados.

Observa-se que com a presenca da internet na sociedade, o mundo adquire
conectividade global que impacta significativamente a vida dos sujeitos e as formas
de relagdes sociais. Tendo em vista que o ciberespago conecta e aumenta a
velocidade dos novos equipamentos, alterando os comportamentos sociais e 0s
relacionamentos entre pessoas e empresas, o estudo atenta-se aos paradigmas de
velocidade e transformacdo que configuram a sociedade da informagdao e os
desafios e apropriagdo da interpretagdo de dados digitais que compete ao Relagdes
Publicas. Cabe ressaltar que profissionais de diversas areas e fungoes, estdo sendo
impulsionados a pensar e agir de forma empreendedora e inovadora, sendo
condi¢cao sine qua non para a manutengao e crescimento das organizagdes as quais
estdo vinculadas (ATHAYDES; GONCALVES, 2017).

Com o uso da internet no setor das organizacdes, tornam-se cada vez mais
possiveis e concebiveis os acessos feitos remotamente por usuarios externos, as
apresentagdes de conteudos multimidia com sons, imagens e videos, acgdes
comunicacionais que nao eram possiveis nas tradicionais formas de exposi¢ao de
conteudo, aplicacao de questionarios e captacao de dados. Frente as demandas dos
publicos por conteudos que atendam aos seus interesses e necessidades, as novas
relagdes com a informagao, coleta e tratamento de dados, propdem ao Relagdes

Publicas, um processo de aprendizado e capacitagao continuados.

2.1 COMPETENCIAS DO RELACOES PUBLICAS NA COLETA E ANALISE DE
DADOS DIGITAIS

As propriedades digitais sao de fato muito diferentes daquelas advindas de
tecnologias anteriores, pois permitem, por exemplo, a realizagdo tanto de um
processo sequencial como também de um processo em paralelo, fornecendo acesso

imediato a diferentes midias. Tais fatores podem permitir a evolucdo de novos
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caminhos no processo de pesquisa e tomada de decisao, afetando o comportamento
de cada ator envolvido, cabendo aos profissionais de diversas areas, as devidas
capacitacdes e insercdes no ambiente virtual.

No que se refere a analise de dados, trata-se de um processo que envolve
etapas minuciosas e organizadas, havendo a possibilidade de acompanhamento na
coleta, filtro e acdes a partir disso. O pesquisador, ao tomar tal decisao, deve acatar
a definicdo de protocolos de cruzamentos e analise online dos resultados,
estruturando-os antecipadamente. Essa situagdo exige a competéncia informacional
do profissional para que possam pressupor resultados que viabilizem a
apresentagao dos dados a medida que os mesmos vao sendo coletados na integra.
No caso, por exemplo, de aplicacdo de enquetes via internet, permite-se que
analises sejam automaticamente visualizadas e armazenadas em servidores web, 0s
quais sao globalmente acessiveis.

Para se aproveitar as vantagens das possibilidades oferecidas pela internet
na realizagado de pesquisas, o Relagdes Publicas deve refletir constantemente sobre
suas atuagdes quanto profissional analitico e gerencial, a fim de desenvolver novas
solugcbes que se adequem a esse ambiente e aos determinados publicos em
questdo. Sendo fundamental revisar os papéis e objetivos dos diferentes atores do
processo de pesquisa, bem como a maneira que estes estardo envolvidos.

Ha diversas tecnologias informacionais disponiveis na atualidade, elas abrem
novas possibilidades para os diferentes atores que fazem parte do processo de
pesquisa, € fundamental, portanto, identificar e definir os perfis presentes no ciclo de
pesquisa e captacdo de dados. Com base em Freitas, Janissek-Muniz e Moscarola

(2014), no geral, tem-se:

e O cliente - aquele que busca conhecimento e informagéo para tomar a
decisao correta no tempo certo.

e O pesquisador - aquele cujo trabalho é prover informagcdo com
seguranca e atualidade, no formato desejado pelo cliente.

e O respondente - aquele que, sendo a fonte de informacéo, é talvez o
mais importante link no processo de pesquisa, mas que é

frequentemente tratado apenas como ator passivo. Um dos principais
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desafios do pesquisador € conseguir motivar os respondentes de forma
que eles ndo somente fornegcam suas opinides, mas que o fagcam de
forma rapida e efetiva, com respostas honestas e confiaveis.

e A Internet - considerada como um pseudo autor, envolve tecnologias
(protocolos, browsers, scripts, etc.) e organizagdes (provedores, etc.)
que escapam da interagdo entre os atores reais. No contexto da
pesquisa via Internet, este “novo ator” substitui entrevistadores,
questionarios via correio e digitacdo de dados, que anteriormente
faziam parte do processo tradicional de pesquisa. Isto encurta o tempo,

a distancia, os custos e diminui as chances de erro no processo.

Nota-se que com o uso das novas tecnologias, o processo de pesquisa
torna-se cada vez mais efetivo em suas propostas e resultados. O cenario nao
corresponde apenas a uma automatizagao de processos a serem disponibilizados
online, mas torna interativa a totalidade do processo, desde a sele¢ao da populacéo
a questionar, até a divulgagao de relatérios. Pode-se obter retorno de dados na rede
com enorme rapidez, uma vez que o tempo de resposta e a possibilidade de
apresentacao sofisticada de conteudos, facilitam a comunicacdo, ou tornam
determinados conteudos mais acessiveis e didaticos.

Com a visivel dissolugao de fronteiras de espacgo e tempo, e a possibilidade
de acompanhamento evolutivo de pesquisa, levantamento de dados ou oferta de
servigos, dentre os muitos beneficios dai originados, tem-se por exemplo as
propostas de convergéncia digital ganhando vida (JENKINS, 2006). Hoje avancam
as técnicas de obtencéo de bases prontas que nao requerem passar pela digitacao,
pode-se produzir relatérios parciais e evolutivos, enfim, o processo de pesquisa
segue sua constante de melhoramentos e levantamentos seguros. A conjuntura vem
perpassando os métodos tradicionais de realizagdo de pesquisas (LOZAR et al.,
2001), cabendo lembrar que ainda ha um universo ndo totalmente explorado de
funcionalidades e possibilidades digitais.

Ha uma ampla discussdo e estudos feitos por diferentes autores que tém
apontado a internet e os beneficios da integracdo de um website na estratégia

mercadoldgica de uma organizagdo. Observa-se que uma pesquisa pela web possui
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a vantagem de poder ser processada na mesma velocidade com que os dados
entram no sistema, tendo a economia da etapa de entrada de dados ou digitagao,
além de diminuir o viés ou influéncia. A propria internet € uma ferramenta de gestao
do processo de pesquisa, bem como de difusdo dos resultados (ARAGON et al.,
2000). Tal cenario possibilita ao Relagdes Publicas a personalizagao da oferta e da
relacdo com a clientela ou publico de uma organizagédo (LAPASSOUDE-MADRID e
MONNOYER-LONGE, 2000, p.21).

Ao longo da histéria, o olhar acerca das funcionalidades da internet foi por
vezes voltado apenas ao seu atributo de ferramenta util para os procedimentos de
aquisicdo de informacbes, producdo de anuncios cientificos e difusdo de
conhecimentos. No entanto, positivamente a internet vem conquistando um papel
importante em todo o processo de pesquisa, sendo mister o olhar interessado e
obstinado de profissionais em explorar satisfatoriamente os seus recursos.

O ambiente digital assume hoje um papel maior do que em outros tempos
para as organizagdes, cobrindo ndo somente os estudos quantitativos, mas também
0s qualitativos: comparagcao de websites para tomadas de decisdo gerencial,
monitoramento de websites e levantamento de informagdes antecipativas via
enquetes, portais web ou e-mails (JANISSEK-MUNIZ e LESCA, 2003). Ha também a
integracdo de conteudos coletados com bancos de dados e afins, que contribuem
para abordagens dinamicas e aperfeicoadas que vao compondo os sofisticados usos

possiveis da internet. Alguns dos usos e aspectos vigentes nas tecnologias web s&o:

e Rapidez: Com a internet &€ possivel langar uma enquete, colher e
apresentar os seus resultados em poucas horas. Gragas ao tratamento
em linha, o tempo de tratamento de dados é consideravelmente
reduzido: a tabulagcdo da enquete pode se realizar em tempo real, pois,
os dados submetidos pelos respondentes chegam sob um formato
digital normalmente compativel com sistemas de tratamento de dados
(GALAN e VERNETTE, 2000).

e FEconomia: A aceleragcdo do tempo de resposta na rede, é

acompanhada também por outras fontes de economia, a exemplo do
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correio eletrdnico, cujo custo marginal de difusdo é praticamente nulo
em relacdo ao custo postal para cada exemplar reproduzido e
expedido. Além disso, as respostas na rede s&do diretamente digitadas
pelo respondente, fator que reduz a zero o custo de digitacdo
(SHEEHAN, 1999). Considera-se que mesmo o uso da internet nao
sendo totalmente gratuito, as vantagens de seu uso seréo
proporcionais ao volume de dados efetivamente coletados, o que é
particularmente atraente em comparagdo aos retornos imprevisiveis
que podem ocorrer em métodos tradicionais de envio de enquetes via
correio. Os muitos custos variaveis tradicionalmente ligados a
administragdo de questionarios e a analise de dados séo eliminados ou
reduzidos (GALAN; VERNETTE, 2000).

Qualidade do suporte multimidia: Como todo suporte em tela, os
formularios divulgados via web podem passar por incrementos
satisfatorios de recursos multimidia, como cores, ilustracdes, e outros.
Sobretudo, a apresentacao de formularios na tela permite o uso de
animacao, o que € completamente excluido em protocolos de papel ou
telefone. Com isso, novas e multifacetadas formas de transmisséo de
informacdo podem ser propostas, a exemplo do uso de icones,

imagens ou gravuras para coleta de opini&o.

Surveys online: Muitos websites ja apresentam surveys online, seu uso
pode e requer ser amplamente utilizado em lugar de interfaces simples,
geralmente baseadas em formato estatico como a tecnologia HTML, a
qual oferece facilidades multimidia e de analise de dados limitadas
(grafica e estatisticamente). O desafio ao usuario profissional Relagdes
Publicas, por exemplo, estd em como passar para o estagio no qual
uma dada tecnologia existe, mas € ainda limitada a aplicagdes
marginais ou demonstrativas. Trazendo tais tecnologias de modo
inovador para um ambiente onde procedimentos avangados possam

ser estabelecidos, e onde a maioria dos consumidores estejam
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conectados na web com conexdes rapidas. Isso permite alteragcdes
significativas na aplicagdo de enquetes via Web, tornando-as mais
efetivas (MOSCAROLA, 2004). Tais mudangas, sem duvida, resultam
em rapida coleta de dados e aumento de informagao para a tomada de
decisédo, além permitir maior interacdo entre os sujeitos envolvidos,
indo na direcdo de uma verdadeira rede de trabalho entre cliente e

respondente.

Interatividade e acessibilidade: Nenhuma elaboracdo e solugcdo de
enquete pode ser assemelhada a qualidade que ocorre nas trocas
presentes quando uma entrevista € realizada pessoalmente, havendo
questbes que sao diretamente colocadas pelo entrevistador.
Entretanto, o desenrolar da sequéncia de questdes produzidas e
exibidas em uma interface, pode ser controlado de maneira mais
refinada do que no registro em papel, como a restricdo progressiva de
questdes assegurada pela passagem a pagina seguinte que ocorre na
web, a exibicdo das questdes sendo condicionada pelas respostas
precedentes, a numeragao aleatéria das categorias de resposta,
desvios, e outros. Todas essas etapas podem ser facilmente realizadas
e executadas com uma perfeita confiabilidade devido as programacdes
|6gicas ativadas e transmitidas via internet. Nas enquetes lancadas a
partir de um website, pode-se também controlar o momento no qual o
visitante sera convidado a responder o questionario, e mesmo regular
o tempo habil de resposta, em determinados casos. A utilizacdo de
senhas que restringem o0 acesso as enquetes € outro aspecto
interessante. Outro aspecto € que o respondente pode ser
imediatamente agradecido pela sua participacdo na enquete,
recebendo imediatamente uma mensagem. A exemplo de dados
linkados sobre o uso da enquete, ou um retorno as suas respostas,
informagdes detalhadas sobre o organismo ou pesquisador que aplica
o estudo, ou que comunica os resultados. A interatividade pode ser

realizada também ao pesquisador ou seu cliente com o monitoramento
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online da coleta de dados, relancamento de uma enquete,
gerenciamento de quotas, ajuste de uma questdo presente no

questionario, etc.

e Seletividade e representatividade: Tal atributo pode ser interpretado,
talvez, mais como um inconveniente do que como uma vantagem, ou
mesmo como um dos problemas mais delicados da pesquisa baseada
na Internet. Uma vez que ha a impossibilidade de determinar a
probabilidade de uma amostra (SMITH, 1997) e taxa de cobertura. As
enquetes pela Internet carecem ainda de baixa taxa de conexao com o
grande publico. Sua pertinéncia se encontra limitada a observacéo de
comportamentos e de opinides de usuarios, diferentemente de outros
meios que permitem atingir quase a totalidade da populagdo que
possui telefone e enderego postal. Nao existe uma lista completa e
documentada dos enderecos eletronicos, o que ndo necessariamente
seria totalmente confiavel. Outro aspecto a ser observado em qualquer
contexto de uma organizacdo é o da base de pesquisa e da
constituicdo de arquivos nominativos de atributos representativos da
populagdo a ser pesquisada via Internet. Critérios e cuidados nesse
aspecto conduzem a uma questao classica da pesquisa - a definicao

de elegibilidades e das condi¢des de igualdade dos respondentes.

Ademais, a Internet apresenta a vantagem de poder entrar em contato com
membros de instituicdes que possuem uma Intranet, casos onde a existéncia de
listas e controle de acesso permitem difusées bem mais eficazes e muito melhor
controladas que em pesquisas e levantamento de dados n&o-virtuais.

As exposicbes apresentadas na presente secdo acerca dos atributos
inerentes ao contexto digital nos usos e possibilidades disponiveis na web para o
levantamento de dados, visam atentar as vantagens e estrumentalizagdes viaveis
para a realizagdo de servicos voltados aos publicos e suas demandas.
Depreende-se que os estudos acerca do fazer profissional de um Relag¢des Publicas,

bem como o conceito e esséncia do Relagbes Publicas, s&o, pois, um antigo e
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amplo campo de fundamentagdes. Autores como Canfield B. R (1961), apontam

alguns pontos de partida sobre o conceito de Relagdes Publicas:

Relagbes Publicas sdo uma atividade sécio-técnico-administrativa, mediante
a qual se pesquisa e avalia a opinido e o comportamento do publico e se
empreende um programa de agao planificado, continuo e de comunicagéo
reciproca, no interésse da comunidade e destinado a manter uma afinidade
e compreensdo da mesma para com as entidades de qualquer natureza
(CANFIELD, 1961, p. 20).

A partir de consideragbes gerais acerca da formagao e do fazer profissional
de um Relagdes Publicas, cabe atentar a elementar apuracdo da natureza social,
técnica e administrativa presente no percurso tedrico e pratico do Relagdes Publicas.
Atenta-se também ao reconhecimento da profissao regida pela a Lei n® 5.377, de 11
de dezembro de 1967, que define suas atividades especificas, no capitulo Il, artigo

2° em cinco itens:

Artigo 2° - Consideram-se atividades especificas de Relagdes
Publicas as que dizem respeito: a) a informacdo de carater
institucional entre a entidade e o publico, através dos meios de
comunicagao; b) a coordenacdo e planejamento de pesquisas de
opinido publica, para fins institucionais; c¢) ao planejamento e
supervisdo da utilizagdo dos meios audiovisuais, para fins
institucionais; d) ao planejamento e execugao de campanhas de
opinido publica; e) ao ensino das técnicas de Relagdes Publicas, de
acordo com as normas a serem estabelecidas na regulamentagao da
presente Lei (MOURA, 2007).

Expde-se também que de acordo com o Parlamento Nacional de Relagbes
Publicas as fungbes da area voltam-se a priori aos fins de: diagnosticar e
prognosticar os relacionamentos entre entidades e publicos, pesquisar e projetar
cenarios institucionais, assim como avaliar resultados de programas. Com isso, cabe
considerar tais fungcbes do Relagdes Publicas como detentoras de nuances no
ambito das possibilidades de atuacdo e contextos os quais a atuacdo desse
profissional pode ocorrer e destacar-se nas organizagdes e empresas. Onde o
Relagdes Publicas deve estar apto a lidar, tratar e melhorar os relacionamentos
entre publicos e entidades os quais ocorrem a partir de determinadas buscas

informacionais e demandas dos cidadaos em sociedade.
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A apropriagdo dos conceitos e dominios anteriormente elencados, permitem
ao Relagdes Publicas exercer as competéncias informacionais que trazem
empoderamento e engajamento em sua atuac&o e auxilia nos muitos anseios por
avancos sociais. Tais avancos requerem ser vislumbrados a partir dos usos digitais e

suas vantagens.

2.2 OS DESAFIOS DA PROFISSAO NA CONSTRUCAO DE RELACIONAMENTO E
AS VERTENTES DE ATUACAO

Relacionamento e publico, ambos os termos provém do latim. Na etimologia
da palavra, o primeiro tem o significado de “trazer alguma coisa de volta®, “ato de
relatar’,o0 segundo: “relativo ao povo” e “aberto a comunidade" em oposi¢gdo ao
“‘privado”. Todos os esforcos, habilidades e competéncias do Profissional de
Relagbes Publicas tém como um dos maiores objetivos da profissdo criar e
potencializar relacionamento com o publico e, através disso, promover e humanizar
a organizacao a qual o profissional representa.

Neste sentido, o head de analise de midia - Claudio Luis Bruno (2017)
comenta que “[...] as areas de comunicagao precisam deixar de lado as estratégias
baseadas puramente em percepg¢do, para sustentar suas acgdes em fatos
concretos.”, ou seja, € necessario exercitar a capacidade de interpretar, aplicar e
comunicar dados. E fato: a analise de dados esta cada vez mais se inserindo na
rotina organizacional de qualquer empresa.

Normalmente, atuando de forma coligada a alta gestao, os profissionais de
Relagbes Publicas possuem posigao estratégica na tomada de decisdes, portanto é
imprescindivel a habilidade analitica para atuar com dados. A adaptagdo do
profissional para o que diz respeito as novas vertentes de atuagdo no escopo digital

sera fator competitivo no mercado.

Vivenciamos tempos de transversalidades nos campos de
conhecimento cientifico. Nao podemos mais delimitar fronteiras entre
as “ciéncias duras” e as ciéncias humanas e sociais. Vivenciamos a
interdependéncia de saberes, todos reagrupados por processos
cognitivos que, de alguma forma, se encontram nos codigos digitais
(DREYER, 2017, p.8).



39

A integragcdo da tecnologia aos processos organizacionais € elemento
fundamental quando colocado em conjunto com a estratégia organizacional. Se por
um lado tais recursos se apresentam como meios de agilizar o processo da
informagdo na organizagdo, por outro, € necessario condi¢bes tecnologicas e
competéncia humana para opera-los. A fim de atrair, nutrir e fidelizar clientes, bem
como parceiros de negocios, as organizagbes necessitam prestar servigos
consistentes e com exceléncia de qualidade.

Esta nova configuracdo da ambiéncia tecnoldgica reconfigura o Relagdes
Publicas, mas para entender como essa transmutacao é feita, primeiro € necessario
saber o que s&o os dados e quais as perspectivas do mercado quanto a mineragao

deles.

3. MINERAGAO DE DADOS E O USO NAS ESTRATEGIAS COMUNICACIONAIS

Marcada pela complexidade e ainda pouco explorada por comunicélogos, a
era dos dados esta por tras da transformagéao digital que o mundo enfrenta. Mas o
que sao dados? Conforme explicado em artigo publicado em 2016 por Leandro
Guimarédes - Fundador da Know Solution - em resumo, sdo elementos que
constituem a matéria-prima da informacéo, podendo ser definido também como
conhecimento bruto, ainda ndo tratado. Dessa forma, quando encontrados isolados
e sem propodsitos definidos, os dados ndo possuem valor, ndo carregam uma
mensagem clara.

Por isso, com intuito de prover insights® relevantes para os negocios através
do uso de dados, é necessaria uma analise direcionada e racional dos elementos
envolvidos, o que pode ser entendido como Mineracdo dos Dados. Mediante uma
perspectiva estatistica, Hand et al. (2001 apud CAMILO; SILVA, 2009, p.9) afirma

que "Mineragdo de Dados é a anadlise de grandes conjuntos de dados a fim de

° Insights sdo elementos percebidos em um padrdo, gerados por percepgdes que faz com que a pessoa
tenha um momento repentino de compreensdo subita ¢ o leva a resolugdo de algum problema. Disponivel em: O
ue significa Insight e como ele ocorre? - Diciondrio Popular (dicionariopopular.com). Acesso em 12 nov. 2021.
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encontrar relacionamentos inesperados e de resumir os dados de uma forma que
eles sejam tao uteis quanto compreensiveis ao dono dos dados".

Considera-se entdo que é um processo de descoberta automatizado de
informagdes em um contexto previamente definido a partir de grandes volumes de
dados e segmentagdes, com o intuito de aumentar a assertividade na tomada de
decisdao. Em sua tese, Tancicleide C. S. Gomes defende que o processo de
tratamento de dados pode ser dividido em 4 partes (GOMES, 2016. p. 14-15).

1. Descoberta de padrdes - processo que se inicia pela escolha dos dados
que documentam de alguma maneira as questdes que se deseja
responder;

2. Integragao e pré-processamento — nesta etapa, os dados sao coletados,
selecionados, formatados e padronizados, a fim de eliminar os ruidos e
elementos pouco relevantes. Aplica-se técnicas inteligentes e
automatizadas para criar o encontro dessas solugcbes e promover a
redugcao da dimensionalidade dos dados ou mesmo o enriquecimento dos
dados;

3. Mineragao de dados — depois que os dados ja foram transformados, é vez
de identificar padrées através de algoritmos de aprendizagem;

4. Interpretagcdo de dados - A fase final consiste na incorporagdo do
conhecimento em tomadas de decisbes, na pratica de atividades que
demandam tal habilidade e/ou na documentagcdo reportada aos

responsaveis.

Sendo assim, percebe-se que para todas as etapas sdo necessarias
habilidades analiticas para refinar o processo e extrair o que se deseja com aquilo.
Desta forma, é fundamental saber o que se busca, porque e como. Seguindo uma
linha racional e processual, fica facil identificar para o que olhar, o que filtrar,

registrar, remanejar e estruturar.

3.1 DADOS NAS ATIVIDADES COMUNICATIVAS DO RELACOES PUBLICAS E
SUAS POSSIBILIDADES
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“O gestor de comunicagao precisa cada vez mais do Big Data para se guiar™,

pontua Jeferson de Sousa, editor-chefe da revista Comunicacdo Empresarial da
Aberje (Associagdo Brasileira de Comunicagdo Empresarial) e dono da consultoria
Coisa Escrita. E vale ressaltar que no caso “guiar”, ndo vem com intuito de colocar o
profissional as cegas rumo ao objetivo do negdcio. Pelo contrario, trata-se de saber
o0 caminho, se baseando em dados para torna-lo mais efetivo e benéfico possivel.
Sendo assim, é preciso gerir informagdes, analisa-las e interpreta-las de forma
adequada e eficaz, objetivando auxiliar um processo de tomada de decisao.

O profissional de relagdes publicas pode se beneficiar de dados para se tornar
um profissional ainda mais estrategista no mercado. A aplicabilidade dessa
competéncia pode se dar em diferentes estagios de um planejamento de
comunicagao, por exemplo. S&o varios os cenarios possiveis: estudo de sentimento
de publico, acompanhamentos de projetos pontuais (ou recorrentes) de midia,
monitoramento das redes sociais, antecipagdo de crises envolvendo imagem e
reputacao, criacdo, acompanhamento e analise de campanhas/agdes, entre outros.

Também é possivel aplicar para entender e enriquecer informacdes da propria
organizagao, chamadas de dados internos. E, por fim, ndo menos importante, os
dados que vém do mercado em que a empresa esta inserida. Nesse contexto, vai
dizer, por exemplo, sobre como esta o desempenho da organizagdo e de seus

concorrentes.

O Big Data permite que os profissionais de RP melhorem a analise dos
ambientes operacionais, tanto internamente como externamente, mas
também expandindo as oportunidades para passar das abordagens de
comunicagao tradicionais criando melhores objetivos, posicionamento
estratégico e segmentacdo de publico, descobrindo mais oportunidades
para quantificar e melhorar a contribuicdo das relagbes publicas para o
sucesso comercial e sua influéncia (BASTOS, 2018, s/p).

A habilidade do comunicologo em saber usar e interpretar dados com

inteligéncia para gerar insights desencadeia em melhores performances da

' Disponivel em:
https://cortex-intelligence.com/blog/comunicacao/o-mundo-vuca-e-os-desafios-da-era-dos-dados-na-comunicaca
o-entrevista/. Acesso em 11 de out. 2021.
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organizagao e contribui para gerenciamento de marca com foco em prevencao de
imagem, ja que € possivel prever tendéncias com base em mapeamentos do perfil
dos usuarios e analise de sentimento nas midias sociais.

Também se torna possivel o monitoramento em tempo real e mensuragao das
acdes propostas pelo profissional, ja que pode ser acompanhado o alcance, impacto
e conversdo de uma campanha, por exemplo. Em artigo publicado no site da
Aberje (Associagdo Brasileira de Comunicagdo Empresarial), Fabiane Klafke,

diretora de Inteligéncia da Otimifica, afirma:

Isso € 0 que esta trazendo mais valor ao trabalho de relagdes publicas:
podermos mensurar o resultado de agdes de comunicagdo e monitorar em
tempo real o impacto delas tanto para os negdécios quanto na construgéo de
uma reputacao de forma mais consistente (KLAFKE, 2018, s/p).

Mudar o foco exclusivo em comunicacdo para olhar para os dados de
negocios fazendo o cruzamento para o melhor entendimento do que se vende e,
principalmente do que se fala — seja uma causa, um produto ou um servigo — pode
ser a porta para novas oportunidades. Isso se aplica tanto para as relagdes publicas
olharem para as personas quanto para o entendimento do impacto real que as acdes
de RP tém no resultado de vendas da organizacéo.

Em uma pesquisa realizada pela Aberje (2018) sobre as principais
competéncias para um lider de comunicag¢ao no Brasil, deixa ainda mais evidente a

necessidade de um profissional mais analitico quanto ao uso de dados.
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Figura 4 - As principais competéncias para gestores

PRINCIPAIS COMPETENCIAS

As principais competénci ra um lider da
comunicacdo, indicadas pelos participantes, foram:
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ANALISE FLEXIBILIDADE E ORIENTACAO PROFUNDO GESTAO CAPACIDADE
DE CONTEXTO ADAPTABILIDADE PARA CONHECIMENTO DE PESSOAS DE LIDAR COM A
E AVALIAGAO A MUDANGA RESULTADOS DO SETOR EM COMPLEXIDADE
DE TENDENCIAS QUE ATUA

PARA 559% DOS PARA 51% DOS PARA 47% DOS PARA 46% DOS PARA 46% DOS PARA 42% DOS
PARTICIPANTES PARTICIPANTES PARTICIPANTES PARTICIPANTES PARTICIPANTES PARTICIPANTES

Fonte: Aberje — Perfil de Lideranga em Comunicagao no Brasil, 2018

Apontadas como as principais competéncias que os gestores de comunicagao
devem ter, as orientagcbes para dados e analise foi indicada por 55% dos
participantes.

Com a execugao de analise de dados por meio de tecnologias de inteligéncia,
os Relagbes Publicas podem, cada vez, diminuir custos que envolvem atividades
comunicativas, otimizar operag¢des e melhorar a experiéncia do usuario, alcangando
resultados mais eficazes e duradouros. Esse tem sido o diferencial das organizagdes
que mais crescem no mundo, portanto, também se torna diferencial o profissional
com tais habilidades. Na comunicagdo empresarial, ser data driven, ou seja, gestor
de dados, implica na adogdo de novos métodos, processos e estratégias de
comunicagao ainda mais inteligentes.

Cada vez mais sera exigido de gestores e diretores de Comunicagao
Empresarial a capacidade de tomar decisbes a partir de dados. Da mesma forma,
apresentar resultados e relatérios apoiados neles. Em um artigo publicado na Rock

Content, a analista de Marketing e Relagdes Publicas — Adriana Aguiar, defende:

Utilizar os dados disponiveis no mundo virtual para tornar o trabalho de
Relagdes Publicas mais preciso e eficiente € fundamental. Hoje, € uma
tendéncia para se destacar e conseguir melhores resultados, seja para
mensurar suas campanhas em andamento, seja para planejar melhor as
agdes no futuro (AGUIAR, 2018, s/p).
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Vivemos a midiatizagao dos relacionamentos, ndao em sua totalidade, mas em
boa parte. E pensar em relacionamento entre empresas e seu publico, requer
acompanhar a evolugdo das tecnologias de comunicagdo que cada vez mais
representam as formas da sociedade atual. Desta forma, se adaptar as ambiéncias
digitais e suas possibilidades de dialogos, usando dados para potencializar os
resultados das acgdes e construir boa reputacdo de uma organizagcédo € o mais

emergente papel das Relagdes Publicas.

3.2 FERRAMENTAS E METODOLOGIAS DE GESTAO E PLANEJAMENTO

Para entender a relacdo entre a atividade de Relagcbes Publicas na
contemporaneidade e como as ferramentas e tecnologias podem ser inseridas no
escopo da profissdo, é preciso também analisar o que Corréa (2015) defende como
as 3 condicdes desse movimento: centralidade, transversalidade e resiliéncia.

Sobre centralidade, a autora defende que com o advento das tecnologias
digitais e suas aplicagdes aos canais midiaticos e dispositivos, € possivel identificar
uma gradativa dissolucdo de fronteiras entre questdbes que envolvem
teoria-metodologias vinculadas a delimitagcdo da comunicagdo como um campo de
estudo de transmissdo de mensagens por meio de dispositivos de midia. Acrescenta
que a comunicacdo vem assumindo papel central nas relacbes sociais e
organizacionais. A 2° condi¢ao trata-se da Transversalidade. Em resumo, refere-se
ao planejamento de um ator quanto as agdes e as capacidades tecnoldgicas
disponiveis e potenciais para a realizacdo dessa acao. E, por fim, a Resiliéncia:
condi¢cdo essa enraizada na esséncia do profissional, que se trata da antecipacéao e
adaptagdo as mudangas cada vez mais frequentes no cenario que envolve a
comunicacao digital.

Pensando na visao de Corréa (2015) e analisando os moldes metodoldgicos e
ferramentas possiveis para auxiliar o RP em suas atividades, sdo inumeras as
possibilidades de estruturas. Uma delas, voltada para investigagdo de quatro

dimensdes: Politica, Econdmica, Social e Tecnoldgica, é a analise PEST, que se
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trata de é uma ferramenta de sistematizacdo de informagao que tem como intuito

monitorar a macro ou micro-envolvente de uma instituigao.

Figura 5 - Analise PEST
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Fonte: Do Autor, 2021

Variantes dessa ferramenta, como a PESTEL, por exemplo, acrescenta os
estudos e anadlises: as dimensdes Ambiental (Environmental) e Legal (Austin &
Pinkleton, 2000; Tench & Yeomans, 2006, Theaker, 2016). Tais analises podem ser
vistas como parte da resolugdo de um problema ou como primeiro passo para
identificar oportunidades e tendéncias, oferecendo vantagem competitiva (Tench &
Yeomans 2006; Theaker 2016; Smart Insights, 2020), por exemplo.

Uma PEST bem feita responde as seguintes perguntas (Gregory, 1996):

e Que fatores externos afetam a organizagdo e quais os mais importantes
agora e nos préoximos quatro anos?
e Ha fatores emergentes que poderao vir a afetar a organizagéo no futuro?

Quais e quando?
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e Como é que estes fatores impactam a reputacdo da organizagado e as
relacbes existentes? Sera necessario desenvolver novas relagées? Com
quem?

e Estes fatores vao obrigar a uma mudanca na direcdo ou posicionamento da

organizagao?

Tal estrutura metodoldgica nos ajudam a entender os fatos que rodeiam uma
organizacdo, tanto nos aspectos internos quanto nos externos. Para isso, €
necessario entender também em qual cenario esta inserida uma instituicao e, a partir
de dados, fazer um levantamento dos indicadores importantes para se investir e/ou
chegar a um determinado objetivo. Percebe-se entédo, que independente do caminho
escolhido para organizagao e estrutura de uma agao, € necessario que a arquitetura
do plano seja baseada em dados. Nao sé isso, toda a sua elaboragéo, ativagéo e
duracao deve ser respaldada e analisada seguindo a mesma linha racional: atraves
de dados.

A empresa Ifood, por exemplo, decidiu implementar um sistema de
gerenciamento de relacionamento com o cliente para analisar n&o s6 na satisfagcao
como também no engajamento do seu publico. A lider em delivery online apostou
em uma fornecedora de solugbes de CRM (tradugédo: Gestdo de Relacionamento
com o Cliente) em nuvem chamada Salesforce'. O CRM armazena informagdes de
clientes atuais e potenciais — nome, enderego, numero de telefone, etc —, e suas
atividades e pontos de contato com a empresa, incluindo visitas a sites, ligagdes
telefénicas, e-mails, entre outras interagdes. Porém, a plataforma nao é apenas uma
lista de contatos elaborada: ela reune e integra dados valiosos para preparar e
atualizar suas equipes com informacdes pessoais dos clientes, historico e
preferéncia de compras. A ideia era melhorar os servicos prestados e suporte aos
restaurantes parceiros e aos usuarios dos aplicativos. A agao foi um sucesso e fez
com que a empresa alcancgasse 4 milhdes de pedidos em 2017, sendo que em 2015,

esse numero era de 1.5 milhdo, ou seja, o Ifood teve um crescimento de 166%.

"' Disponivel em: https://www.salesforce.com/br/customer-success-stories/ifood/. Acesso em 14 nov.

2021.
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Além disso, para potencializar tais investigacbes e implementagoes,
ferramentas como Google Alerts, Google News, ubersuggest, Google Trends e as
proprias redes sociais, por exemplo, se tornam poderosos ambientes para extracao
de dados. Elas monitoram palavras-chaves que os usuarios mais procuram e/ou
usam nos buscadores. Analisam o engajamento de um post, o sentimento do publico
que se relaciona com um conteudo X e até mesmo a experiéncia do usuario dentro
do canal proprietario da marca.

Em entrevista dada em 2014 ao canal “Todo Mundo Precisa de um RP”, Paul
Holme - consultor e editor do Homes Report (site de analises e tendéncias em
Relagbes Publicas), fala sobre incbmodos a respeito das atividades do Relagdes
Publicas quando muito atreladas ou somente atreladas a funcbes que envolvem
release e imprensa, ele explica que a industria que engloba esse profissional vai

muito além e adverte:
Os novos profissionais de Relagbes Publicas precisam aprender muitas
frentes que ainda ndo sdo ensinadas nos cursos. Dados e analytics, por
exemplo, sdo fundamentais. Os RPs precisam de estatistica, conceitos
como analise progressiva e outros para entender o que 0s numeros estao
nos dizendo sobre o mundo. (HOLMES, 2014).

Sendo assim, percebe-se que, embora a criatividade, a rede e as
comunicagdes continuem a desempenhar papeis importantes na relagdes publicas,
dados e pensamento critico mudaram a forma como os objetivos s&o definidos,
como as mensagens sao desenvolvidas e direcionadas, como as agdes sao
desenvolvidas e executadas e como o desempenho de relagdes publicas é avaliado.

O desafio do profissional, no primeiro momento, é entender que a profisséo no
formato tradicional como era conhecida, ndo tera mais espago no mercado e que,
por conta disso, novas habilidades s&o necessarias. Ferramentas de pesquisa e
monitoramento digital ~ possibilitam estudos sobre comportamento do consumidor e,
consequentemente, do mercado. A atribuicdo de pontuacdes, por exemplo, € o uso
das analises avancadas que ajudam a identificar e correlacionar variaveis e definir
algoritmos preditivos para serem usados no dimensionamento de mercado e agdes.

O ritmo acelerado dos negdcios, a digitalizagdo da midia, a necessidade de

que as empresas entreguem mais e melhores resultados por menos mudaram

irreversivelmente as relagdes publicas.
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3.3 DADOS COMO ESTRATEGIA PREVENTIVA A CRISES DE IMAGEM E
REPUTACAO

A funcado de RP tem como uma das principais atividades identificar forcas e
sinais de mudanga, antecipando necessidades de mediacdo, para informar os
demais departamentos (Cropp & Pincus, 2001). Para Bowen (2005), a fungédo de
gestdo de assuntos nas RP engloba a antecipacao, identificagdo e resolucado de
conflitos, através da tomada de decisdo e planejamento estratégico. Sendo assim,
torna-se notdrio que o profissional de RP tem uma participacao significativa quando
se trata de apoio a gestdo na tomada de decisao.

Ao se considerar as vantagens do uso de dados que serao sempre
proporcionais ao volume de dados efetivamente coletados sobre determinado
publico por uma organizagao no contexto de sua necessidade, cabe atentar a gestao
em situacao de crise, pois trata-se de uma recorréncia. Autoras como Neves (2005)
apresentam as crises em trés tipos recorrentes enfrentados pelas empresas:
aquelas referentes aos negocios da organizagao, relacionados a fatores proprios da
gestdo ou avaliagado incorreta do mercado; a segunda refere-se a crise policial, na
qual a empresa sofre acusagdes de fraudes contabeis, fiscais, contabeis, e outras; e
a terceira situacao trata das crises em decorréncia de eventos fortuitos, tais como
falhas em programas operacionais, acidentes graves de trabalho, ou sobretudo, uma

gestdo em um periodo social problematico. A autora Jaconi (2010, p. 70) expde que:

As crises sao inevitaveis. [...] Reconhecer a fragilidade da organizagao,
perante o atual contexto social, € o primeiro passo que se pode dar em
direcdo a diminuigdo dos impactos negativos gerados pela crise e
permanecer forte e competitivo no mercado tornou-se um grande desafio
para os executivos, pois, além de cumprirem com as exigéncias do mercado
na questado qualidade e prego, precisam se preocupar para suas agoes e,
processos e, principalmente com a opinidao publica (JACONI, 2010, p. 70).

Pensar, prever e mediar as crises sdo, pois, um elemento basilar no
planejamento das organizagdes, sendo o uso da comunicagao para dialogo com

colaboradores, troca de opinides com os publicos, governo, clientes e sociedade em
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geral, com informativos sobre o problema ocorrido, € as agdes que estdo sendo
tomadas para efetivas solugdes, o caminho assertivo pela gestéo.

A maneira como a informagdo é obtida, selecionada, organizada e
interpretada através de dados, tornou-se um fator fundamental para apoiar a tomada
de decisdo, pois permite ao gestor atuar com mais seguranca e aumentar a
probabilidade de acertos no processo de tomada de decisdo.

Maccari, Sauiaia (2006) ressalta que a velocidade e confiabilidade de se
poder lidar com um maior numero de informagdes num espaco limitado de tempo
sao decisivas para melhor desempenho das empresas. Nesse sentido, destacam
como um dos fatores mais importantes no processo de tomada de decisédo é a
qualidade das informacgdes, que devem ser confiaveis, comparativas, processadas
em tempo habil e no nivel de detalhamento desejado, pois o valor da qualidade da
informacéo esta relacionado a probabilidade de sucesso na tomada de deciséo.

A seguranca e equilibrio das organizagdes atravessam caminhos éticos e
solidarios em relagdo ao bem estar dos publicos, no ambiente digital a preocupagao
com as questdes relacionadas a sua reputagao e imagem requerem ser pautadas
em tais perspectivas éticas na realizagéo dos seus planejamentos estratégicos. E de
elementar importancia para a sobrevivéncia e condugdo da gestdo a
responsabilidade na geracdo de uma boa imagem e consequentemente de uma

reputagao favoravel perante a opinido publica, mercado e economia vigente.

3.4 TIPOS DE CRISES E SUAS CAUSAS

Todas as empresas estdo sujeitas a situagcéo de crise no mundo conectado
em que vivemos. Na era da instantaneidade e da mobilidade, ndo pensar na
importancia dessa estratégia € como decidir ndo se preparar para riscos com
grandes probabilidades de acontecer. Dessa forma, a maneira ideal para evitar uma
crise € se preparar para ela. Vale pontuar que as crises atingem quaisquer tipos de
negocios. sem discriminagdo. Além disso, ela pode impactar diretamente a
reputacdo da organizagdo, assim como gerar repercussdo negativa junto a opiniao

publica e aos publicos com os quais a organizagao se relaciona.
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As crises podem ter carater interno ou externo, sendo que a primeira acontece
quando as causas estdo relacionadas a fatores internos, como ma gestéo,
campanhas publicitarias malsucedidas, problemas financeiros ou conduta indevida
de colaboradores. Ja as crises de carater externo ocorrem quando os agentes
desencadeadores se encontram fora da organizagdo e atingem varias empresas,
como baixas na economia ou questbes de saude publica. Também podem ser
classificadas de acordo com a dimenséo (limitadas a empresa; regionais, nacionais

ou globais) e por sua duragao (de curto, médio ou longo prazo).

A necessidade de gerenciar riscos decorre, principalmente, da existéncia de
fatores, internos e externos a um empreendimento, cujo desencadeamento,
ao longo do seu ciclo de vida, podem fazer alterar o seu objetivo. Por isso, a
identificacdo dos fatores de risco constitui a primeira etapa de qualquer
metodologia de gestédo. O tipo de risco, a sua probabilidade de ocorréncia,
ou o seu impacto, variam ao longo do desenvolvimento do negécio. Essas
sdo as razdes que justificam o detalhamento pormenorizado no trabalho de
identificacdo dos fatores de risco, a cada fase evolutiva de qualquer que
seja o empreendimento (CARDOSO, POLIDORO, 2016, p.4)

A capacidade de identificar os problemas, estrutura-los corretamente e
implementar solugbes adequadas é a verdadeira vantagem competitiva. A empresa
Coca-Cola, por exemplo, tem em seu site uma pagina com o titulo “#EBOATO”. O
intuito da organizacgao foi tentar desmistificar as principais duvidas sobre a marca, ou
pele menos amenizar possiveis sentimentos negativos dos consumidores quanto ao
produto ofertado. A pagina conta com esclarecimentos sobre acidez do refrigerante,
porcentagem de agucar e sodio, além de possuir uma assistente virtual, a Kora, para
esclarecer mais pontos sobre refrigerante e/ou a marca Coca Cola. Pautas como:
“Quanto acucar tem na Coca-Cola?” e a famosa “Houve contaminagdo do produto
por rato na Fabrica?” Sao conteudos encontrados, onde a empresa esclarece e,
consequentemente, se posiciona quanto ao assunto.

A partir da mediagao qualificada do Relagdes Publicas na gestao de crise, 0
ambiente digital para esse profissional quando dotado de competéncia informacional
e engajamento ético, sera fértil para a disseminagao de informacgdes e dialogos com
veracidade, estabelecidos em tempos de crises. Kotler e Keller (2006) apontam que

a honestidade € baseada na verdade e determinara as acdes que a empresa esta
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fazendo para consertar as extensdes negativas da crise. Com isso, ser ético € visto
sobretudo como um fator estratégico e forma de posicionamento da organizagao
(ROSA, 2001; SIMOES, 1995). O comportamento ético direciona bons caminhos

rumo a credibilidade, sendo o melhor recurso de uma organizagdo em tempos de

crise.

Figura 6 - Captura de tela da pagina de perguntas frequentes

Essa é a nossa pagina de perguntas frequentes. Tem alguma duvida? Noés esclarecemos para
vocé. Veja o que a companhia tem a dizer sobre mitos e boatos.

Fonte - Site Coca-Cola oficial, 2021

Ainda sobre a mesma empresa, em 2018 circularam noticias de que a
Coca-Cola e a fabricante de alimentos Nestlé estariam negociando a concesséao do
Aquifero Guarani, um dos maiores reservatorios subterraneos de agua doce do
planeta. As paredes da fabrica de Brasilia da maior distribuidora de refrigerante do
pais, amanheceram pichadas com frases protestantes. Entretanto, o posicionamento
da diretoria veio rapido. A agilidade na resposta foi possivel gragas a um trabalho
iniciado ainda em 2017 pela multinacional que, em resumo, criou uma area para
monitorar as noticias na imprensa e nas redes sociais.

A prevencgao € uma forma de desenhar possiveis cenarios e evitar surpresas.
Dessa forma, é fundamental pesquisas com informacdes relevantes acerca da
organizacdo. Dados juntamente ao pensamento analitico, podem ajudar na
deteccao de fatores criticos, potenciais riscos e antecipar situagoes conflituosas.

Outro exemplo de marca que se antecipou
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E necessario ressaltar que o avanco tecnolégico e sua amplitude aumenta a
visibilidade da crise, entretanto, possibilita acesso a uma séria de informacdes

internas e externas que podem ajudar na definigdo de um plano de agéo;

3.5. 0 MERCADO ATUAL PARA O RELACOES PUBLICAS

A partir do carater historico construido desses conhecimentos, € importante
colocar novos temas em pauta para que seja possivel analisar possiveis caminhos
que perpassardao pelo que é chamado hoje de Relagbes Publicas Digitais —
Estratégias pensadas em construcao de reputacdo e consolidagdo de marca no
ambiente digital, € o que explica o artigo publicado em 2020 pela Rock Content.

Dreyer (2017) defende que as tecnologias de comunicagao e informacao sao
um caminho sem volta e acrescenta que a tendéncia € que, cada vez mais, novas
plataformas de relacionamentos sejam criadas € o mercado ja entendeu a
importancia da presencga digital. Em uma pesquisa realizada pela consultoria The
Harris Poll para a Sprout Social em fevereiro deste ano, com 250 executivos com
cargos de geréncia para cima, revelou que 80% desses profissionais acreditam que
“‘Aproximadamente um a cada dois empresarios considera que as redes sociais sdo
seu canal primario neste momento, enquanto os demais esperam que isso aconteca
nos proximos trés anos”.

Desta forma, o mercado esta sendo levado a modificar de forma significativa
duas dindmicas comunicacionais quando se trata de relacionamento e Branding. O
Mestre em Comunicagao digital e Jornalista - Rodolfo Araujo - acredita que para
haver mudanga na performance das organizagbes frente as novas formas de
relacionamento, € necessario passar pelo que ele chama de 4 niveis essenciais que
englobam reconhecimento de marca e seus posicionamentos, distribuicdo de
mensagens nos meios midiaticos e manutengdo para manter-se saudavel em
quaisquer que sejam 0s cenarios.

[...] o reconhecimento do significado que a entidade tem a compartilhar em
rede e, por meio dele, ser relevante; o desenvolvimento de praticas
concretas que materializem esse nucleo de significados; a distribuigcao
estratégica e tatica condizente com o ecossistema midiatico que hoje se

apresenta e, por fim, a manutengcdo constante da capacidade dessa
organizagdo de manter-se atenta aos didlogos que estabelece para, por
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meio deles, seguir com um processo de aprendizado que a torne capaz de
fazer sentido continuamente para a sociedade. (DREYER, 2017, p.12).

Nesse contexto em que as marcas estdo presentes nas redes sociais, €
fundamental que elas saibam detectar mensagens que as mencionem, gerir e
entender quais delas € necessario agir prontamente, seja com propésito de
aproveitamento de oportunidade ou prevengdo de crise. O que nao se pode
negligenciar é que ha uma necessidade irreversivel de se entender o que pensam,
de onde se expressam e em que medida influenciam audiéncias aqueles que falam
sobre marcas, produtos, servigos e experiéncias.

Em pesquisa realizada em 2019 pela empresa Talenses em parceria com o
centro educacional Digital House, constatou que quase nove entre cada dez
empresas (88%) estdo em busca de profissionais com habilidades digitais. A procura
por estes profissionais com perfil e habilidades voltadas para o digital, de acordo
com pesquisas de mercado, € alta por parte de companhias que buscam sobreviver
e crescer em uma era de rapida digitalizagdo do ambiente corporativo. Em
contrapartida, um levantamento feito pela PwC Brasil, que analisa especificamente o
mercado brasileiro, mostrou que 59% dos CEOs brasileiros estdo "extremamente
preocupados" com a falta de profissionais com dominio de habilidades digitais no
mercado.

“Ter profissionais digitais € o embrido necessario para provocar uma
transformagédo. Para isso, € preciso capacitar os funcionarios existentes na sua
empresa ou contratar profissionais com esse perfil”, afirmou o CEO da Digital House
em contetido disponibilizado pela Talenses.'? Entende-se entido a necessidade de
profissionais preparados para o cargo e fica evidente que essa fatia do mercado que
atualmente sofre para preencher vagas na area do digital com comunicélogos
analiticos sera composta por quem se antecipar as exigéncias de uma area cada

vez mais plural e automatizada.

3.6. O CASE DA MASTERCARD

12 Disponivel em:

https://www.digitalhouse.com/br/blog/digital-house-e-talenses-lancam-pesquisa-inedita. Acesso em 12 nov.
2021.
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Mastercard x Conversation Suite

O presente estudo tem como objetivo central analisar, a partir de um caso de
sucesso, a forma como a empresa Mastercard desenvolveu — com auxilio de
comunicélogos e a partir da analise de dados — estratégias que revolucionaram a
forma de atuacéo da gigante no digital, sobretudo no que diz respeito a escuta social
e as estratégias de engajamento de publico no ambiente on-line. Além disso,
busca-se entender como a empresa aproveita os dados das midias sociais para
produzir percepgcbes que orientam as decisbes de negoécios e moldam o
desenvolvimento de produtos.

A MasterCard € uma empresa norte-americana do ramo de pagamentos, dona
das bandeiras de cartdes Cirrus, Maestro e MasterCard. Fundada em 1966, em
Nova York, nos Estados Unidos, a companhia é uma das maiores do mundo, com
concorrentes como Visa e Amex. Os servicos da empresa estao disponiveis em 210
paises em diversas plataformas.

Em 2011, a lideranca executiva da empresa decidiu direcionar os esforgos da
gigante de servigos financeiros B2B para torna-la uma empresa de tecnologia mais
focada no consumidor, haja visto que, do ponto de vista da comunicacdo, a
Mastercard era majoritariamente B2B. Surgiu, entdo, a oportunidade de mudar o
engajamento on-line e desenvolver um relacionamento edificado em dialogo com
consumidores e influenciadores digitais.

Dentre os objetivos da empresa, estavam: aumentar a participacao social da
empresa nas conversas entre o0s principais publicos de interesse em canais
proprietarios e externos; aumentar o envolvimento online entre os principais publicos
de interesse e influenciadores com a marca MasterCard e; melhorar a capacidade
da MasterCard de reagir e se envolver em tempo real em conversas on-line
relevantes para a marca.

Com a rota recalculada e em resposta aos desafios de comunicagao
apresentados até entdo, a Mastercard construiu o “Conversation Suite”. A
ferramenta de analise e escuta social foi pensada e desenvolvida por um time

especializado de comunicologos e contou com apoio de uma equipe global que
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monitora, analisa e participa de conversas em todo o mundo, em tempo real, 24

horas por dia, 7 dias por semana.

Figura 7 - Conversation Suite

Fonte: Populate Digital

A escuta social e a analise de dados servem como base para a tomada de
decisdes, funcionando como um barémetro e ajudando a definir as estratégias de
comunicagdo da empresa. Também assume forma fisica com hubs na Sede
Corporativa em Purchase, NY, bem como em Toronto, Miami, México e Brasil, junto
com uma versdo moével. O espacgo inovador, composto por uma tela de LED de 12
metros que apresenta uma visao 'ao vivo' das conversas que moldam a marca,
oferece um espaco criativo para discussédo e idealizacdo em torno da histéria da
MasterCard.

4. METODO DE ENTREVISTAS E ANALISES

Prodanov e Freitas (2013) afirmam que a metodologia se baseia em estudar,
compreender e avaliar métodos para desenvolver uma pesquisa. De forma aplicada,

a metodologia examina, descreve, e avalia técnicas de pesquisa que promovem a
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coleta e o processamento de informagdes, que buscam o encaminhamento e a
solugédo de problemas. Entretanto, Gil (2008), sobre Pesquisa Bibliografica, o autor
afirma que é desenvolvida a partir de materiais existentes, desenvolvidos
principalmente por livros e artigos cientificos. Gil (2008) considera a ciéncia como
uma forma de conhecimento que tem por objetivo desenvolver leis que reagem aos
fenbmenos.

A presente pesquisa insere-se na area de conhecimento da Relagbes
Publicas no mercado digital, que €& focada nas dimensdes que envolvem
comunicagao, tecnologia e dados, o que inclui atribuigdo de simbolismos,
interpretacdes pessoais de significado, histérias e outros elementos identitarios que
sdo melhor (mas néo exclusivamente) explorados em pesquisas qualitativas
(ARNOULD; THOMPSON, 2005). Vale dizer que também pode ser extraido desse
tipo de pesquisa dados importantes para a interpretagdo logica entre os atores
sociais e o0s elementos que compdem o seu entorno como crencgas, atitudes,
motivacdo e comportamento em contextos especificos. Sendo assim, para
metodologia de estudo, foi escolhida a entrevista em profundidade. Duarte e Barros

(2005) explicam seu propésito para compreensédo de um fenébmeno:

Seu objetivo (entrevista em profundidade) est4 relacionado ao fornecimento
de elementos para compreensdo de uma situagao ou estrutura de um
problema. Deste modo, como nos estudos qualitativos em geral, o objetivo
muitas vezes estd mais relacionado a aprendizagem por meio da
identificacdo da riqueza e diversidade, pela integragdo das informacoes e
sintese das descobertas do que ao estabelecimento de conclusdes precisas
e definitivas. (DUARTE, BARROS, 2015. p 63)

Em resumo, a primeira etapa da pesquisa consistiu em buscar dados
secundarios em diversas fontes a fim de obter maior e melhor conhecimento. Tal
pesquisa gerou importantes informagdes sobre mudangas na sociedade como um
todo advindas da tecnologia e conexao e também em como essas transformacgdes
afetam o escopo e o perfil do profissional de Relagdes Publicas.

Ja a segunda etapa da pesquisa, com o propodsito de fundamentar o estudo e
a analise, se deu através de entrevistas em profundidade, com perguntas
semiestruturadas, gravadas com o consentimento dos participantes através de

chamadas mediadas pela plataforma Meet, do Google. Tendo como critério a area
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de atuagdo e o assunto abordado, a entrevista aconteceu por pauta, através de
varios pontos a serem explorados dando oportunidade para o entrevistado explorar
cada pergunta com profundidade. Para tanto, foram selecionados trés profissionais
da area, sendo 2 mulheres e 1 homem. Sobre a quantidade de entrevistados,
Minayo (2017, 9 8) defende que “o numero de pessoas € menos importante do que
o0 empenho de enxergar todas as possibilidades de se aproximar do objetivo
empiricamente, prestando-se ateng¢ao a todas as suas dimensdes e interconexdes”.
As entrevistas aconteceram no segundo semestre deste ano, no periodo de 15 a 20

de novembro e tiveram, em média, 50 minutos de duracéo.

4.1 DEFINICAO DE CONCEITO, ABORDAGEM E PARADIGMA DE PESQUISA

De acordo com Selltiz (1974), os estudos poderiam ser agrupados de acordo com 0s

seus principais objetivos, dentre os quais se destacam:

1. Familiarizar-se com o fendmeno ou obter entendimento e compreensao sobre
ele;

2. Explanar caracteristicas de uma situagéo, um grupo ou individuo

3. Analisar frequéncia com que algo ocorre ou com o0 qué ou quem esta ligado a
algum outro elemento; e

4. Analisar uma hipotese de relagéo causal entre as variaveis

O presente trabalho tem como finalidade os objetivos 2 e 3, por se tratarem de
pesquisa descritiva, essa também tem como aspecto os seguintes elementos:
descrigao, registro, analise e interpretagcdo de fendbmenos atuais, objetivando o seu
funcionamento no presente (MARCONI; LAKATOS,2017).

A abordagem empirica sera aplicada na busca de relatos sobre a pergunta e o
objetivo de pesquisa. Tal formato, intitulado empirismo, acredita na existéncia dos
fatos independentemente de valores ou posicionamentos tedricos e/ ou subjetivos.

De acordo com Denzin e Lincoln (2006), a pesquisa qualitativa trata-se de

uma abordagem interpretativa do mundo, o intuito € estudar as coisas em seus
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cenarios naturais, a fim de entender os fenbmenos em termos dos significados que

as pessoas a eles conferem.

Tabela 1 - Definicdo de Pesquisa do Projeto de Pesquisa

Conceito Descritiva

Abordagem Qualitativa

Técnica e Procedimento | Entrevista em Profundidade
de Coleta

Analise Analise qualitativa de conteudo
Fonte: Do autor, 2021.

4.2. ANALISE DAS ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE COM PROFISSIONAIS DE
COMUNICACAO

O objetivo desta analise ¢ interpretar a massa de dados na coleta do estudo
de caso, das fontes secundarias e das entrevistas em profundidade, a fim de
contextualizar e direcionar os conhecimentos obtidos a pergunta de pesquisa e seu
objetivo. Para responder o problema entrevistados os seguintes graduados em
Relagbes Publicas: Cécilia Pereira, 30 anos, atualmente Gerente de Data e Analytics
da Ketchum Brasil; seu colega de trabalho e atual Consultor de Performance:
Roberto Moura, 36 anos; e Bianca Marder Dreyer, pesquisadora, consultora e
professora de Relagdes Publicas, também autora de renomados livros da area,
sendo um deles: relagdes Publicas na Contemporaneidade: contexto, modelos e
estratégias.

De modo geral, pode se considerar que quando se trata do uso de dados
como meio de potencializar a atuagdo do profissional de relagées publicas no
mercado digital, a resposta dos entrevistados € unanime: o uso €& fundamental.
Entretanto - com diferentes argumentos, mas com o mesmo direcionamento - todos
os participantes alertaram sobre o uso de dados atrelados a capacidade analitica ou
como disse Roberto Moura: “intelecto”. Segundo o Consultor de Performance, dados

sozinhos nao dizem muita coisa, € necessario mais: “Se vocé nao tiver pessoas
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analiticas, os dados serdo somente numeros e ai vocé cai naquilo de "o que fago
com isso?". Seguindo a mesma linha racional, a Relagcées Publicas e Gerente de
Data e Analytics da Ketchum - Cecilia Bandeira, defende: “ter o pensamento
analitico é fundamental para o mercado de trabalho.”

Quando questionados sobre habilidades desenvolvidas em ambito
educacional e também as solicitadas pelo mercado de trabalho, o termo "analitico"
seguiu sendo o protagonista quando se trata de habilidades vinculadas a dados e ao
que o mercado procura o perfil do comunicologo. Nao s6 isso, em sua maioria, as
percepcdes explanadas a respeito do Ambito profissional é que o periodo
universitario forma um generalista, a pessoa se forma sabendo um pouco de cada
area, mas que € necessario durante o curso e apds a formacao procurar a atender
as lacunas de conhecimento que a faculdade nao preenche. Sobre o Profissional de

Relagbes Publicas, Dreyer comentou:

Ele precisa buscar sempre aperfeigoamento principalmente no momento
que noés vivemos que € um mundo que esta sempre em constante mudanca,
entdo a comunicacgéo digital trouxe a aceleragéo das relagcdes. Cabe ao
profissional de relagdes publicas, formado, investir em mais estudos. Seja
pequenos cursos, seja pds-graduagao. E fundamental que ele estude,
principalmente, as questdes que envolvem o impacto da tecnologia
(DREYER, 2021).

Quando questionados sobre a afirmagdo do editor-chefe da revista
Comunicagdo Empresarial da Aberje (Associacdo Brasileira de Comunicagao
Empresarial - Jeferson de Sousa, que diz: “O gestor de comunicagao precisa cada
vez mais do big data para se guiar”, outra vez a resposta foi unanime, todos estavam
de acordo.

Quanto ao escopo de trabalho do profissional, especificamente a tomada de
decisao e prevengdo de crise, apontaram para questdes que envolviam
comunicacdo objetiva, monitoramento do sentimento do publico nas redes e
construcao solida do relacionamento a partir de transparéncia e confianga.

Dessa forma, obteve-se resposta quanto a alguns dos objetivos especificos
propostos neste trabalho ao obter informacdes de profissionais experientes quanto a
importancia do uso de dados e as mudangas ocasionadas pela comunicagao digital

do escopo de trabalho do profissional de Relagdes Publicas.
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Nota-se que as falas dos entrevistados evidenciam uma série de semelhancas
quando a atual situacdo do Relagdes Publicas frente ao cenario de atuagao atual e
que os dados atrelados ao escopo do profissional de RP é algo fundamental e que
tende a cada dia mais ser solicitado. Dessa forma, ressaltam os aspectos de que o
Relagbes Publicas tradicional como ja foi conhecido um dia, tem cada vez menos
espaco no mercado digital e que até mesmo para fungdes mais “tradicionais”, ndo ha
como escapar do ambiente online e tudo que a ele esta atrelado, ja que a essEncia
do profissional continua sendo ser o relacionamento com o publico, s6 que agora

num cenario cada mais plural, integrado e movimentado: digital.

CONSIDERAGOES FINAIS

Com as novas possibilidades de interacdo advindas pelo avanco das
tecnologias da informacdo e comunicacdo, os processos de construgdo de
visibilidade midiatica e de legitimag&o organizacional na sociedade também sofreram
modificagdes. O ambiente digital, na contemporaneidade, apresenta-se, portanto,
como mais um lugar de disputa de estratégias, significados e sentidos entre as
organizagodes e os publicos de interesse.

O presente trabalho teve como objetivo principal apresentar uma analise
sobre o uso de dados nas estratégias do Relagdes Publicas no mercado digital,
trazendo elementos relacionados aos canais midiaticos, dispositivos, mudancgas na
sociedade ocasionada pela comunicacgéao digital e os novos formatos de interagao, o
que possibilitou sanar eventuais duvidas sobre os objetivos especificos em questao,
apresentados nesta monografia.

O projeto de pesquisa se deu através de um acervo de materiais coletados de
autores e estudiosos que pesquisam o comportamento das pessoas como usuarias
da internet frente as possibilidades trazidas a partir da coleta de dados referentes a
esses comportamentos no ambiente virtual e, consequentemente, na realidade.
Outro elemento que ajudou a comprovar positivamente o teor desse projeto foi o
auxilio de dados coletados pela entrevista em profundidade.

Ao analisar o mercado atual e os estudos aqui feitos, percebe-se que a

demanda por profissionais que saibam compilar, utilizar e tomar decisées a partir do
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uso de dados € algo fundamental e de grande valor para o mercado, esse ultimo
atualmente que sofre devido a falta de profissionais com tais habilidades. O ser
humano gera dados vinte e quatro horas por dia, portanto, € necessario o estudo
para que mais agdes e/ou mensagens sejam direcionados a ele e, acima de tudo,
sejam assertivas, relevantes e que gerem valor. Dito isto, o profissional de Relagdes
Publicas precisa se preparar e procurar atender essa demanda do mercado digital,
uma vez que é apto quando se trata de direcionar comunicagcdo de forma
estratégica.

O uso de dados no escopo de trabalho desse profissional tende a ser cada
vez mais exigido e continuo, ja que cada vez mais dados precisam ser adotados
para planejamento estratégico organizacional. Portanto, nota-se que a qualidade das
informacdes tem um papel fundamental para a determinacdo de cenarios que
possam auxiliar o processo de tomada de decisao.

Através da coleta de informagdes realizada e descrita no teor do projeto, foi
possivel afirmar que o uso de dados, mais a capacidade analitica, influenciam e
impactam as estratégias comunicacionais, as tomadas de decisdes, as analises e
acdes preditivas para se antecipar a possiveis situagdes conflituosas que possam
envolver a reputagcao e imagem de uma marca. Além disso, as pesquisas revelam
que quanto as habilidades voltadas para o digital, o profissional de Relacdes
Publicas que buscar ter tal aperfeicoamento, maior sera a probabilidade de inser¢ao
no mercado.

O fato importante € que esse estudo de pesquisa tedrica obtido através de
referéncias reforcou o que se pretendia com esse projeto de pesquisa: mostrar a
importancia de se adaptar aos novos formatos e ambientes que envolvem a
comunicagcao e o relacionamento com o publico nas plataformas e ambiéncias
digitais. Com as informagdes cada vez mais rapidas e volumosas, cabe ao

Relagdes Publicas potencializar e se reinventar nesses novos espacgos.

Também ficou evidente que é necessario que o profissional busque sempre
por desenvolvimento na &rea do digital, isso durante e apés a graduacdo. E
necessaria continua readequacgao para atender as mudangas de comportamento do

publico causadas por movimentos comunicacionais e/ou situacionais no ambiente
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online, ja que sédo nesses “espagos” que podemos encontrar oportunidades e riscos
de imagem e reputacgédo, seja de pessoa publica ou de organizagao.

Para desenvolver o tema aqui abordado, mantive o questionamento de como
0 uso de dados poderia auxiliar e potencializar as entregas do profissional de
Relagbes Publicas no planejamento estratégico de comunicagdo e garantir
resultados de exceléncia. Desta maneira, ao contestar se era necessario a
capacidade de analise e a habilidade do uso de inteligéncia de dados em estratégias
comunicacionais, vi que, na verdade, é fundamental em quaisquer que seja a frente
de atuacdo e/ou tipo de agao, também compreendi que dados faz parte de um
processo que compde comego, meio e fim de uma estratégia. Todas as entrevistas
realizadas com profissionais que ja atuaram ou atuam com dados, comprovam as
hipéteses apresentadas.

Por fim, concluo esta monografia, acreditando que o uso de dados é uma
extensao fundamental do escopo do profissional de Relagdes Publicas e que essas
modificagdes causadas pela tecnologia nos relacionamentos entre marca e publico,
apagaram a forma de atuagdo “tradicional”’, exigindo novas habilidades do
profissional, o desafiando. E imprescindivel no atual cenario que vivemos, esse que
nao voltara mais para ambientes apenas fisicos, o Relacdes Publicas saber
arquitetar, monitorar e mensurar estratégias de comunicacio, além de provar valor
dos ativos intangiveis que fazem parte da sua rotina e objetivo: relacionamentos,

sentimentos, imagem e reputacéo.
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APENDICES

APENDICE A - Entrevista transcrita

ENTREVISTA COM CONSULTOR EM PERFORMANCE - ROBERTO MOURA

Arquivo: Al - Tempo de gravagao: 56 minutos

Realizada em 18 de novembro de 2021

36 anos

Consultor e Especialista em Performance ha 9 anos

P: Passados alguns anos de impacto da midia digital no negdcio da comunicagao, ja
€ possivel definir com clareza como os novos meios afetaram o modo de atuagao do
RP quando se trata de imagem e reputacdo de marcas?

R: Hoje € muito claro a forma como a gente consegue fazer isso trabalhando esse
segmento. Se tornou uma realidade e para algumas marcas € a unica realidade e
facilita quando vocé fala de um sentimento de aceitacao de publico alvo. Esse novo
formato de se trabalhar e se atuar veio também como um formato facilitador para
vocé absorver insights e trazer um overview que, tecnicamente, era possivel, mas
era diferente. Dificilmente quem nao se adequou néo esta trabalhando para se
adequar.

P: Quando se trata de inser¢do no mercado digital, como vocé vé a participagéo do
profissional de relagdes-publicas frente a jornalistas, PPs e Marketing?

R: O mercado digital esta pronto para receber essas pessoas. Essas pessoas
precisam estar prontas para receber essas vagas. O que acontece hoje é que o
profissional de comunicagao, independentemente do cargo que vocé trouxe, ele nao
tem como fugir do digital mesmo que ainda hoje tenha vontade de trabalhar aquele
processo de assessoria mais raiz. Esse processo também esta atrelado ao digital
hoje. As marcas querem estar ali. O profissional de comunicagao precisa ter em
mente que ele € a jung¢ao de varios conhecimentos.
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P: Quais habilidades que antes ndo eram comentadas no ambito educacional ou até
mesmo que nao eram solicitadas pelo mercado de trabalho que hoje vocé vé como
fundamentais para a boa atuagdo do RP no mercado digital?

R: Afaculdade te ensina um pouquinho de cada coisa para que vocé tenha um
overview e com base nesses conhecimentos vocé se torna um profissional de RP. O
que posso te dizer é: seja analitico independente do que vocé faga. Trabalhe
softskills. Proatividade, curiosidade e interesse. Tenha isso forte dentro de vocé,
porque quando vocé chegar no mercado sera um facilitador.

P: Como vocé vé a concorréncia entre as empresas de RP, as agéncias de
publicidade e as empresas de tecnologia? Na sua opinido, qual delas despontara
como lider no novo mundo da comunicagao?

R: Os trés tém um fator em comum: todo mundo precisou se readequar. Ninguém
mais consegue sobreviver fazendo uma coisa so. A propria relagdes publicas
quando vem ofertar um cardapio nao oferece s6 um item, oferece varios itens.
Muitas vezes vai respingar numa agéncia de publicidade. N&do um conflito total, mas
muitas coisas que vocé faz acaba sendo entregue pelo seu parceiro e as vezes por
um concorrente. Vejo como uma transigdo. Todas as trés frentes precisaram se
adequar. O jogo mudou, o mercado mudou, a entrega mudou, a forma de como os
profissionais realizam trabalho mudou também. Nao acho necessariamente que um

vai canibalizar o outro.

P: “Engajamento” é uma das métricas-chave para mensuracgéo de resultados. Como
RP, qual a importéncia desse indicador se tratando de relacionamento entre marca e
publico?

R: O engajamento ndo pode ser tratado como um numero. Se for tratado como
numero, vocé nao chega a lugar nenhum e vocé nao aprende nada. O segredo do
engajamento é o sentimento de aceitagdo do publico alvo. E vocé entender o
engajamento. O post por si s6 hoje ndo entrega estratégia, mas vocé entender o fit
entre vocé e sua base de pessoas que interagem com a sua marca € o pulo do gato.

P: O Brasil enfrenta uma grande crise econémica e politica. Paralelamente, o publico
aumentou a exigéncia de transparéncia em governos e empresas. Como um RP
pode se antecipar as possiveis crises de imagem e reputagcdo de uma organizagao?
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R: Depende muito do seu problema e da sua crise, mas acho que hoje o que
precisamos trabalhar na comunicagao € a maneira mais objetiva e sincera possivel.
N&o dar margem para duvidas e para suposigdes € a unica forma de enfrentar isso.
Se tem um problema e vocé, como marca, sabe como comunicar ao seu publico,
faca.

P: “O gestor de comunicagéo precisa cada vez mais do big data para se guiar”, disse
Jeferson de Sousa, editor-chefe da revista Comunicacdo Empresarial da Aberje
(Associacao Brasileira de Comunicagédo Empresarial). Vocé concorda com essa
afirmagao?

R: Concordo, mas complementaria. O gestor de comunicagao precisa sim do big
data, mas o que ele precisa também é de equipes analiticas que consigam extrair
esses dados e transforma-los em intelecto. Isso, para mim, é perfeito. Big data é
legal, mas se ndo conseguir transformar em intelecto ndo chego a lugar nenhum. O
gestor precisa de big data, mas precisa de um time que consiga transformar data em
intelecto. A galera tem a mania hoje de falar que dados é petréleo, mas eu nao
compro isso. Compro ténis que é feito com petréleo, compro chinelo. Informacgéao € a
mesma coisa. Se vocé nao tiver pessoas analiticas, os dados serdo somente
numeros e ai vocé cai naquilo de "o que fago com isso?".

P: Dados hoje sdo uma das maiores riquezas que uma organizagao pode ter. Como
vocé vé a utilizacao deles no escopo de trabalho de um RP?

R: A partir do momento que vocé tem dados e unifica com o escopo, é a unica forma
de trabalhar analises que vao te permitir identificar oportunidades. Isso é crucial.
Visdao macro e micro de agcées de comunicacgao, aceitacdo do publico e perfil
completo e aprofundado. Disposigdo de marca seja institucional ou de produto.

P: Quando se trata de aproximacédo com o publico, qual a importancia das
estratégias de comunicagao atreladas aos canais midiaticos, como as redes sociais,
por exemplo?

R: Falando de um momento de pandemia onde, teoricamente, ficaria ou ficou dois
anos em casa, vocé entende que a forma de chegar até seu publico mudou. Quando
vocé fala de televisao, por exemplo, vocé consegue atingir muita gente mas nao
necessariamente chegou no seu publico alvo. Quando se fala de internet, vocé
consegue trabalhar uma segmentagao. Hoje vejo exemplos interessantes. A Gillette
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comecou a fazer algumas agdées com o publico gamer. De inicio pareceu estranho,
mas depois entendi que esse publico é perfeito para isso, porque sao pessoas que
estdo conectadas a maior parte do tempo, tem entre 15 e 17 anos, estao se
aproximando da época de comprar sua primeira lamina, entdo a marca ja esta se
aproximando dele para quando ele tiver essa necessidade ja ter a decisao de
comprar com essa marca. Isso € muito legal. O profissional tem um papel importante
e precisa provocar para mostrar que é possivel.

P: Como se mensura a popularidade de uma marca atualmente? Qual o papel dos
dados nesse processo?

R: A popularidade ndo da para ser qualificada em cima de numeros de likes. Quando
vocé faz uma analise de uma campanha, acao especifica ou marca, precisa primeiro
criar uma timeline. De onde vocé vai partir, onde quer chegar e o tempo que vai
levar. Uma vez que isso é feito, &€ necessario compreender os kpis. O que vocé vai
levar em consideragao para definir se deu certo ou ndo? Entéo, a gente precisa,
apos unificar esses dados, analisar eles para trabalhar um ponto de vista totalmente
analitico e assim ter uma conclusao. Como vou dizer se algo foi positivo se nao sei
onde vocé quer chegar? Se eu sei onde vocé quer chegar e o que vocé quer fazer
para alcancar esse caminho, vou poder te dizer se havera sucesso ou ndo. E
necessario entender o que é sucesso para o cliente.

P: Se vocé pudesse eleger 2 dos maiores desafios do RP nesse mundo de dados,
quais seriam?

R: Vejo os proprios profissionais. O profissional de relagdes publicas tem que abrir a
mente dele. Primeiro, o proprio profissional entender que as relagdes publicas ja nao
sao feitas como eram. O trabalho mudou e a gente vai lidar com tudo isso dentro
desses processos. Isso é muito provocativo, porque te tira da zona de conforto. O
primeiro fator € interno. O segundo é se preparar de uma maneira que vocé consiga
navegar por assuntos. Que vocé consiga tratar diferentes frentes de discussbées em
um nivel técnico que seja razoavel. Vire sua chave e se prepare. O mercado tende a
ir para um lado de consultoria. Quando vocé vai num fastfood, vocé ndo compra
somente o lanche. Vocé compra o combo. A batata, lanche e refrigerante. O
mercado pede a mesma coisa. O profissional de comunicagao precisa ser consultor.

P: Vocé tem alguma outra consideragao acerca da utilizagdo de dados no exercicio
da profisséo?

R: Dados sem intelecto sao apenas numeros. Sempre que falamos de dados, nio
podemos desvincular de intelecto. Todo e qualquer tipo de dado precisa ser
interpretado e ser traduzido. Isso vocé faz através de conhecimento e causa. E



entender onde vocé esta, onde vocé vai e onde quer chegar. Uma vez que
entende-se quais os objetivos, vocé aplica seu intelecto. Uma coisa esta sempre
amarrada a outra.
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APENDICE B - Entrevista transcrita

ENTREVISTA COM GERENTE DE DATA & ANALYTICS - CECILIA BANDEIRA

Arquivo: B | - Tempo de gravagao: 46 minutos

Realizada em 17 de novembro de 2021

30 anos

Gerente e Consultora de Data & Analytics ha 6 anos

P: Passados alguns anos de impacto da midia digital no negdcio da comunicagao, ja
€ possivel definir com clareza como os novos meios afetaram o modo de atuagao do
RP quando se trata de imagem e reputacdo de marcas?

R: Bastante. Esta tudo ali muito facil para as pessoas receberem informacgao. Ao
mesmo tempo uma disputa muito grande, porque vem informacgao de todo lado e o
engajamento das pessoas em relagdo as marcas fica muito facil. Eu tive uma
experiéncia boa ou ruim com alguma marca, em um clique eu consigo deixar minha
opinido clara e essa opinido exposta ali para todo mundo. Entdo tem a parte
expositiva de que as marcas podem se beneficiar disso. As pessoas gostando e até
marcas, por exemplo, que comegaram online e que fazem uma estratégia. Lembro
muito da Bob, o shampoo sdlido. Isso nao € uma novidade. Tem isso ha algum
tempo com marcas menores e tal, s6 que eles pegaram uma estratégia de espalhar
para um monte de blogueira que falaram que é a melhor coisa da vida e eles
explodiram. Isso s6 foi possivel por conta das redes sociais. Se eles por acaso
colocassem para TV ou mandassem um release para a imprensa, talvez ndo teriam
0 mesmo impacto.

P: Quando se trata de inser¢do no mercado digital, como vocé vé a participagéo do
profissional de relagdes-publicas frente a jornalistas, PPs e Marketing?

R: O profissional de comunicagdo como um todo ele precisa entender sobre todo o
contexto, entdo um jornalista que nao souber sobre RP, marketing estara fora. Um
RP que nao souber sobre marketing, fora. Hoje as coisas se misturam muito.

Eu me formei em RP, mas tenho colegas que trabalham comigo, fazem a mesma
coisa que eu e se formaram em marketing. O grande lance é estudar o que esta
pegando agora.
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P: Quais habilidades que antes ndo eram comentadas no ambito educacional ou até
mesmo que nao eram solicitadas pelo mercado de trabalho que hoje vocé vé como
fundamentais para a boa atuagdo do RP no mercado digital?

R: O Digital. Quando eu fiz faculdade era época do MSN. De matérias e disciplinas,
nao tive nada na faculdade. Nada que faco hoje tive na faculdade. Hoje em dia ha
matéria de mensuragao de resultados. Acho que, em graduagéao, uma matéria
essencial seria de Social Listening. Nos fazemos estratégias para pessoas, entao
precisamos entende-las. Disciplinas que entendam o consumidor. Entender os
dados e por onde a gente tira. Em redes sociais, de forma geral, ter o pensamento
analitico é fundamental para o mercado de trabalho. Desenvolver desde a faculdade
esse pensamento analitico para entender os dados que levamos é fundamental.

P: Como vocé vé a concorréncia entre as empresas de RP, as agéncias de
publicidade e as empresas de tecnologia? Na sua opinido, qual delas despontara
como lider no novo mundo da comunicagao?

R: Se posicionar ndo mais como o nicho e sim como consultoria de comunicagao
que tem condicdo de abracgar as possibilidades. Quando falamos de publicidade é
um mercado que se desponta um pouco, porque tem o digital que é importante, mas
tem midia off que ainda rende muito dinheiro. A Globo ainda ganha muito dinheiro e
continua premiando profissionais do ano voltado a publicidade que é quem paga a
conta no final do dia e da super certo.

P: “Engajamento” € uma das métricas-chave para mensuracgao de resultados. Como
RP, qual a importancia desse indicador se tratando de relacionamento entre marca e
publico?

R: Muito importante. E importante saber ler o engajamento. N&o é s6 o nimero,
porque ele nao fala sozinho. Ja aconteceu de cliente levar um susto falando que a
campanha foi um sucesso por ter 1000 comentarios, s6 que desses 1000, 900 foram
negativos.

P: O Brasil enfrenta uma grande crise econémica e politica. Paralelamente, o publico
aumentou a exigéncia de transparéncia em governos e empresas. Como um RP
pode se antecipar as possiveis crises de imagem e reputagao de uma organizagao?

R: Nao tem mais espago para ficar alheio. O publico olha muito e exige cada vez
mais disso. O que precisa ser feito € estar preparado e ter verdade naquele
discurso, porque nao adianta nada fazer uma campanha na qual ndo se acredita de
fato. O consumidor é muito mais ligado e ao mesmo tempo que exige esse
posicionamento, ele presta atencao se esse discurso reflete a quem o faz. Um
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exemplo € o Nubank quando anunciou a Anitta como embaixadora/colaboradora. Foi
no trending topics por conta dos conservadores. Fazia pouco tempo que ela tinha
falado mal do Bolsonaro. Isso poderia gerar uma preocupacgao na Nubank se a
intencao deles nao tivesse sido genuina e refletissem aquilo que eles pregam. Eles
tiveram o posicionamento e ndo escorregaram. Entdo se vocé vai comunicar alguma
coisa nesse sentido de posicionamentos sociais e tudo mais, é importante que seja
feito com consisténcia para vocé nao ser pego deslizando uma vez que o hater
sempre existira.

P: “O gestor de comunicagéao precisa cada vez mais do big data para se guiar”, disse
Jeferson de Sousa, editor-chefe da revista Comunicagédo Empresarial da Aberje
(Associagao Brasileira de Comunicagao Empresarial). Vocé concorda com essa
afirmagao?

R: Concordo, mas com alguns cuidados. Big data é o termo da moda. Tudo é Big
Data. Muita gente acha que é apertar um bot&o, sendo que n&o é isso. Tem dados
estruturados, nao estruturados, estatisticas, ciéncias de dados. O Big Data esta
nesse espacgo. Concordo que seja cada vez mais importante, mas precisamos
entender sobre o que estamos falando quando falamos disso, porque o dado pelo
dado pode nao significar nada. Precisamos ter em mente que vocé vai coletar o
dado, maturar e transformar em algo esse dado que vocé coletou. Nenhuma
ferramenta vai fazer isso por vocé.

P: Dados hoje sdo uma das maiores riquezas que uma organizagao pode ter. Como
vocé vé a utilizagao deles no escopo de trabalho de um RP?

R: Entender e trazer para o antes, durante e depois. Analisei o cenario, o
consumidor, a procura pelo produto e a estratégia sera essa. Esse € o0 antes.
Durante temos todas as métricas de acompanhamento para entendermos se é
necessario mudar de rota ou ndo. Usar os dados a seu favor. Depois € o momento
de mensurar resultados, tirar aprendizados para as proximas, cruzar com o CRM,
ver o volume de vendas. E ter a visdo para aplicar numa préxima iniciativa. E estar
em todas as etapas.

P: Quando se trata de aproximac&o com o publico, qual a importancia das
estratégias de comunicagao atreladas aos canais midiaticos, como as redes sociais,
por exemplo?

R: Total. E o palco que vocé tem. E um campo inteiro para se explorar. Muitas
funcionalidades. Cada vez mais. Todo dia surge uma rede nova. Umas dao certo e
outras n&o, mas vocé precisa saber de todas. E trabalhar em cima disso. Ter o
relacionamento com o consumidor que € usar esse palco para troca. Nao adianta
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falar sozinho. Vocé tem que trazer o consumidor para sua conversa, tem que dar o
retorno ao que ele esta dando ali. E s6 usar bem aquilo que ja existe. Nao precisa
inventar a roda. Isso tudo se transforma em engajamento.

P: Como se mensura a popularidade de uma marca atualmente? Qual o papel dos
dados nesse processo?

R: Vocé mede com tudo. Os dados servem para isso. Eles sdo a confirmacéao disso,
porque voceé falar que todo mundo conhece a Magalu € uma percepgao. Vocé
entender a funcao dos dados nisso €, por exemplo, eu achar podcast um porre, mas
nao posso usar a minha experiéncia para dizer que podcast ndo tem futuro.
Independente da minha experiéncia e do meu gosto, os dados dizem ao contrario.
Passei isso com um cliente. Ele disse que n&o tem o consumo x, mas tinhamos uma
pesquisa auditada com entrevista comprovando dados publicos desse tipo de habito
de consumo. Entdo aquela experiéncia que ele tem da bolha dele € a mesma coisa
que eu falar que podcast ndo tem validade nenhuma. E a minha experiéncia. Entéo
vocé tem os dados a seu favor para comprovar as tendéncias, sucesso, fracasso. Os
dados entram naquilo de comprovacao daquilo que esta acontecendo.

P: Se vocé pudesse eleger 2 dos maiores desafios do RP nesse mundo de dados,
quais seriam?

R: Estar atento a tudo e todas as possibilidades. Para isso precisa estudar muito,
Porque as coisas acontecem e tem novidades o tempo todo e ter o pensamento
analitico que é saber maturar e transformar os dados em informacgéo.

P: Vocé tem alguma outra consideragéo acerca da utilizagdo de dados no exercicio
da profissdo?

R: O Social Listening € uma disciplina muito poderosa para meio que tudo, entéo
olhar para isso com carinho e atengdo que merece € uma grande chave. A gente vé
que, no mercado, ndo sao muitas empresas que sabem usar e estao dispostas a
investir nisso de forma adequada. A gente precisa usar a comunicag¢ao para surtir
efeito no negdcio do cliente.
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APENDICE C - Entrevista transcrita

ENTREVISTA COM PESQUISADORA, CONSULTORA E PROFESSORA DE
RELAGOES PUBLICAS - BIANCA MARDER DREYER

Arquivo: C | - Tempo de gravacao: 38 minutos

Realizada em 19 de novembro de 2021

39 anos

Pesquisadora, Consultora e Professora de Relagdes Publicas ha 9 anos

P: Passados alguns anos de impacto da midia digital no negécio da comunicagéo, ja
€ possivel definir com clareza como os novos meios afetaram o modo de atuagao do

RP quando se trata de imagem e reputagdo de marcas?

R: As midias sociais digitais, desde que elas surgiram, afetaram significativamente o
trabalho do profissional de relacdes publicas. Influenciou e impactou positivamente,
porque trouxe muito mais possibilidades de atuacao desse profissional. Se |a atras,
antes dos anos noventa, nés trabalhdvamos sempre através de uma organizacao e
uma comunicagao de mao unica sempre voltadas para o interesse da organizagao.
Com as midias sociais n6s passamos a nos preocuparmos de fato em estabelecer

comunicagdes voltadas para o negocio.

P: Quando se trata de inser¢do no mercado digital, como vocé vé a participagéo do
profissional de relagdes-publicas frente a jornalistas, PPs e Marketing?

R: O profissional de relagdes publicas sai muito mais preparado para ser um gestor
de comunicacao do que outros profissionais da area, porque o curso de relagdes
publicas tem esse direcionamento da gestao estratégica da comunicagao e
principalmente a gestao estratégica dos relacionamentos. Isso € muito importante

para obter resultados no mercado. Ele sai bem mais preparado que os demais
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profissionais, porém ele nao sai cem por cento pronto. Ele precisa buscar sempre
aperfeicoamento principalmente no momento que nés vivemos que € um mundo que
estd sempre em constante mudancga, entdo a comunicagao digital trouxe a
aceleracao das relacdes. Cabe ao profissional de relagdes publicas, formado,
investir em mais estudos. Seja pequenos cursos, seja pés-graduagio. E
fundamental que ele estude, principalmente, as questdes que envolvem o impacto

da tecnologia.

P: Quais habilidades que antes ndo eram comentadas no ambito educacional ou até
mesmo que ndo eram solicitadas pelo mercado de trabalho que hoje vocé vé como

fundamentais para a boa atuagdo do RP no mercado digital?

R: O trabalho com dados, numeros, estatistica. Hoje nds ndo temos os cursos de
graduacdo com uma grande énfase nisso. E bem superficial num geral. Acredito que
esse conteudo mais voltado para o uso e analise de dados é fundamental, assim
como o trabalho direto com a tecnologia, com inteligéncia artificial, o que e como
utilizar a inteligéncia artificial a favor da organizagdo mas também beneficiando os

publicos de interesse. Acredito que seja por ai.

P: Como vocé vé a concorréncia entre as empresas de RP, as agéncias de
publicidade e as empresas de tecnologia? Na sua opinido, qual delas despontara

como lider no novo mundo da comunicagao?

R: As empresas de tecnologia, grandes poténcias, tém o poder na mao e cabe as
outras compreenderem como elas podem trabalhar. As agéncias hoje, por exemplo,
tem um trabalho muito importante, porém ainda n&ao acredito que elas estejam

competindo com as grandes empresas da tecnologia.
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P: “Engajamento” € uma das métricas-chave para mensuracgao de resultados. Como
RP, qual a importéncia desse indicador se tratando de relacionamento entre marca e

publico?

R: A gente precisa diferenciar conceitualmente o que entende-se por
relacionamento e engajamento. Se for procurar em determinadas digitais, elas vao te
trazer uma métrica de engajamento. Outras, v&o te trazer outras métricas falando da
mesma coisa. Conceitualmente podemos ter diferentes olhares a respeito do mesmo
assunto. A relacéo se da, na pratica, a interacéo. A gente nao se relaciona com o
publico alvo da mesma forma e com a mesma intensidade. Temos momentos
diferentes. Do ponto de vista de negdcio, proponho quatro niveis de interagédo. Nivel
que informa, comunica, gera participagao e gera vinculo. Quanto mais proxima da
participacéo e do vinculo uma organizagao esta com seu publico, maior a chance
dela ter um relacionamento. Existem diversas métricas para mensurar o

relacionamento e a interagao. Tem métricas diferentes para cada nivel de interagao.

P: O Brasil enfrenta uma grande crise econémica e politica. Paralelamente, o publico
aumentou a exigéncia de transparéncia em governos e empresas. Como um RP
pode se antecipar as possiveis crises de imagem e reputacdo de uma organizagao?
R: Deve-se investir em uma relagéo de confianga com o publico para que seja uma

relagao tranquila e linear.

P :“O gestor de comunicacéao precisa cada vez mais do big data para se guiar”, disse
Jeferson de Sousa, editor-chefe da revista Comunicagédo Empresarial da Aberje
(Associacao Brasileira de Comunicagao Empresarial). Vocé concorda com essa

afirmagao?

R: Concordo. Hoje as empresas ndo pensam de acordo apenas com seus
interesses. Ndo desenham suas estratégias de comunicag¢ao olhando apenas para

aquilo que elas gostariam. Elas elaboram as estratégias primeiro olhando para fora e
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depois para dentro. Primeiro olho para aquilo que as pessoas estao publicando,
falando, comentando para depois elaborar uma estratégia mais assertiva. O Big data
ajuda as empresas, mas o profissional de relagdes publicas precisa saber analisar,

interpretar e trabalhar com as tecnologias em geral.

P: Dados hoje sdo uma das maiores riquezas que uma organizagao pode ter. Como

vocé vé a utilizagao deles no escopo de trabalho de um RP?

R: O profissional de relagdes publicas pode e deve utilizar os dados que sao
publicos por meio do monitoramento de midia, por exemplo, ele consegue rastrear e
compreender diversas informacdes valiosas que os publicos deixam nas redes
voluntariamente. E fundamental que o profissional de relagdes publicas tenha um
braco forte na parte de monitoramento para fazer um bom trabalho.

P: Quando se trata de aproximag&o com o publico, qual a importancia das
estratégias de comunicagao atreladas aos canais midiaticos, como as redes sociais,

por exemplo?

R: Qualquer interesse por parte da organizagéo, seja em midias sociais ou néo, que
envolve o relacionamento com o publico faz com que o gestor de comunicagéo
tenha clareza de qual o interesse de negocio da empresa. A partir desse interesse,
ele precisa pensar qual seu objetivo. Compreendendo esse objetivo, tanto de
negocio quanto da comunicacgao, ele vai ter condi¢des de elaborar as melhores

estratégias de aproximagao com os publicos.

P: Como se mensura a popularidade de uma marca atualmente? Qual o papel dos

dados nesse processo?

R: A popularidade de uma marca, normalmente, esta atrelada a sua visibilidade.

Quanto ela é visivel e comentada. N6s esperamos que essa popularidade seja
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positiva e tenha resultados de reputacao positivos, no entanto nem sempre € assim.
Nés temos marcas que sédo super conhecidas e que na verdade n&o tem uma boa
reputacao. O que devemos pensar e trabalhar é: quanto mais visibilidade, maior é o
risco. Isso se deve ao motivo que estou diante de plataformas digitais e uma
imensidao de dados onde as pessoas podem deixar inumeros comentarios. Esses
comentarios podem viralizar absurdamente e podem trazer um impacto positivo ou

negativo.

P: Se vocé pudesse eleger 2 dos maiores desafios do RP nesse mundo de dados,

quais seriam?

R: O primeiro é saber analisar os dados, porque estar diante de dados é uma coisa.
E preciso saber solicitar e analisar. O que eu quero precisa estar muito claro. O
segundo é que o profissional de relagdes publicas precisa compreender que ele
trabalha com ativos intangiveis. A gente trabalha com aquilo que ndo pega na méao.
Nao € como um produto. A gente trabalha com relacionamento, com reputacao e
diversos ativos ou fatores intangiveis que trazem sim resultado do ponto de vista
financeiro para as organizacoes. Esse € um grande desafio. Saber como que eu
mostro para aquela organizacéo que o profissional de relagdes publicas traz muitos

resultados para o negdcio. Resultados que vao além da comunicagao.

P: Vocé tem alguma outra consideragao acerca da utilizagado de dados no exercicio

da profissao?

R: N&o.



