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Resumo: Este trabalho introduz uma proposta metodoldgica para o ensino, pesquisa e trabalho em
comunicac¢do corporativa a partir da complexidade midiatica e comunicacional contemporaneas. Para isto,
parte das Diretrizes Curriculares Nacionais dos cursos de Bacharelado em Jornalismo e Relagdes Publicas,
profissdes que, majoritariamente, dominam esse campo, e dos decretos regulamentadores das profissoes,
para, a partir de autores que permeiam a pesquisa em comunicacao, apresentar uma proposta metodolégica
baseada nos pressupostos do jornalismo, considerando-os como mais adequados ao atendimento as
demandas da subjetividade atual. Espera-se, assim, contribuir para a inovagdo cientifica, reforcando a
formacao e sua aplicabilidade ao trabalho, numa necessaria interlocucéo entre academia e mercado.
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1. Introducao

Parte do que compGe a comunicagdo corporativa como compreendemos hoje, no
Brasil, tem origem nas relacGes publicas norte-americanas, especialmente a partir do
inicio do século XX, que levou as instituicbes a reconsiderarem o que entendiam por
publicos. Esse processo de transformacdo se intensificou a partir da atuacéo de lvy Lee,
em 19062, e seu trabalho junto a imprensa no acidente ocorrido na principal linha férrea
da Pennsylvania Railroad, que, focado em dar respostas francas ao invés de buscar abafar
as noticias, comportamento até entdo praxe das companhias, representou um novo
paradigma na forma como organizacfes e imprensa — e, a partir deles, outros publicos
— passaram a se relacionar. O trabalho de Lee (1906), introduzira o papel de

intermediério, ou meio, entre a imprensa, enquanto publico, e a organizagdo, enquanto

1 Jornalista, mestranda no Programa de P6s-graduagdo em Comunicacéo da Universidade do Estado do Rio de Janeiro
(PPGCOM UERYJ), docente na Universidade Veiga de Almeida (UVA-RJ) e consultora em Comunicagdo, Estratégia,
Contetdo e Inovacdo em Comunicagao.

2 O termo public relations (relagdes pablicas, em portugués) foi utilizado pela primeira vez pelo presidente dos Estados
Unidos, Thomas Jefferson, em 1807, para significar a necessidade de dar informacéo ao publico sobre os atos do
governo. Um século depois, a atuacdo de Ivy Lee viria posicionar o termo na relacdo entre marcas e publicos,
potencializada pelo desenvolvimento da sociedade de consumo naquele pais (SCHUDSON, 2010).



parte interessada, no que viria a ser, mais tarde, no Brasil, a funcdo de assessoria de
imprensa — parte das ferramentas que compdem o universo da comunicagao corporativa.

Esse vasto campo de trabalho é ocupado majoritariamente por jornalistas e
relagbes pubicas, que veem sua importancia crescer estrategicamente para as
organizacOes especialmente devido as demandas por transparéncia e a velocidade dos
fluxos comunicacionais exigida pelo alto nivel de midiatizagdo da sociedade, que requer
que organizacbes encarem suas virtudes e mazelas com a rapidez demandada pela
comunicagdo. Neste sentido, as organizagdes se tornam, também, agentes dos mais
diversos consumos midiaticos, alimentando fluxos de contetdos e informacgdes que
objetivam fortalecer seus vinculos com publicos de interesse e, consequentemente, seus
ganhos tangiveis (resultados financeiros) e intangiveis (valor de marca e reputacao).

Considerando esse cenério, este trabalho defende a tese de que € preciso
posicionar as atividades de uma area, equipe ou profissional de comunicacao corporativa
para além da funcdo de intermediario ou meio entre uma organizacao e seus publicos:
uma organizagdo deve encontrar na comunicagdo corporativa a funcao de interlocucao,
ou elo, entre as demandas da sociedade na qual a organizacdo estad inserida e seus
objetivos estratégicos. Tal proposicdo considera uma perspectiva ampla, que encontra
respaldo tedrico no conceito de participacdo descrito por Jenkings, Green e Ford (2014,
p. 220):

[...] a participacdo ligada em rede também forga as empresas de midia e as
marcas a ser mais compreensivas com seus publicos. As comunidades ligadas
em rede podem “convocar” as empresas que elas percebem que estdo agindo
contra os interesses da comunidade, e seu acesso a ferramentas de mobilizacdo
e de publicidade significa que elas podem provocar algum dano real.

No entanto, cabe ressaltar que € preciso considerar 0s impactos muitas vezes
negativos dessa realidade, especialmente no que tange a logica algoritmica que rege a
disseminacédo de contetdos nos ambientes on-line. Neste sentido, também os conteudos
produzidos pelas marcas, especialmente os publicitarios, séo disseminados via automacao
do processo de compra do espaco de anuncio, que considera a exibicao de acordo com o
perfil da pessoa, em vez do site para o qual ela esta olhando (BAKIR, MCSTAY, 2017),
num processo que faz parte de um contexto no qual "cada vez mais, 0 monitor do nosso
computador € uma espécie de espelho que reflete nossos proprios interesses™ (PARISER,
2012, p. 9).



Ignorar essa realidade pode ter como resultado organizacGes que ndo serdo
capazes de trabalhar seus relacionamentos e 0 necessario equilibrio entre imagens de
forma a configurar uma reputacéo que privilegie suas virtudes, em detrimento as mazelas
que circulardo inevitavelmente, na rapidez proporcionada pelos contextos e cenario
midiatico e tecnoldgico atuais. Por isso, esta proposicdo metodoldgica propée uma
atuacdo empaética apoiada na definicdo de territorio e atuagdo estratégica em comunicacao
corporativa, em articulacdo as demais ferramentas que configuram as possibilidades de

relacionamento de uma marca com seus publicos de interesse.

2. Subjetividade: o econdmico, social e o politico como elementos
necessarios a compreensao

Consideraremos como ponto de partida para a proposicdao metodoldgica que se
inicia neste estudo as Diretrizes Curriculares Nacionais (DCN) dos cursos de Bacharelado
em Jornalismo e em Rela¢des Publicas (RP) (DOU, 2013). Assim, temos, em relacdo ao
jornalismo, a diretriz de incluir “na formagdo profissional, as rotinas de trabalho do
jornalista em assessoria a instituicdes de todos os tipos” e a necessidade de trabalhar,
como competéncia pragmatica, “contextualizar, interpretar e explicar informagdes
relevantes da atualidade, agregando-lhes elementos de elucidacdo necessarios a
compreensao da realidade” (DOU, 2013, grifo meu). J& nas RP, a demanda é por egressos
que sejam capazes de ter a “percepcdao das dinamicas socioculturais, tendo em vista
interpretar as demandas dos diversos tipos de organizagdes e dos publicos” (Idem,
Ibidem).

Assim sendo, torna-se evidente partir da subjetividade atual, que sera discutida
assumindo como nova razdo do mundo (DARDOT, LAVAL, 2016) a perspectiva na qual
o neoliberalismo se apresenta como filosofia social, uma nova logica que passa a imputar
determinadas caracteristicas a comunicacao e aos relacionamentos que, antes, estavam
restritos aos assuntos considerados de mercado. Neste sentido, a transparéncia passa a ser
um valor: a demanda é por uma comunicagdo positiva, condi¢cdo para que as coisas
possam se encaixar sem resisténcia ao curso do capital, da comunicagéo e da informacao.

Pressupde-se, portanto, que o que é resistente, do outro, atrapalha a comunicagéo
do igual e ndo resulta em conformidade social e uniformidade generalizada (HAN, 2017).

Estas, por sua vez, sdo resultado ndo mais dos mecanismos da sociedade de massas, cujas



teorias julgavam criar individuos semelhantes, mas sim da reducédo e eliminacdo de
diferencas e do estreitamento dos espectros comportamentais (CRARY, 2016), o que
significa que transparéncia ndo é uma caracteristica contributiva; nem humana, nem
politica; tampouco democratica. A transparéncia € incorporada a subjetividade como
caracteristica de mercado, e passa a ser exigida de todos — pessoas e institui¢oes.
Compreendendo as relagbes publicass como o campo responsavel por responder
0 publico na perspectiva delineada por Schudson (2010), de que ajudava a molda-lo
enquanto massa irracional, espectadora e consumidora, inseriremos no contexto tragado
o0 desenvolvimento da atividade no Brasil. A partir da linha do tempo (FIG. 1), partiremos,
entdo, a iniciacdo de uma proposi¢do metodoldgica que supere esse entendimento inicial

e permita abranger como método as demandas da atualidade.

FIGURA 1 - linha do tempo da adaptacéo da atividade de rela¢des publicas ao Brasil
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Observados os fatos que desenvolveram a atividade no Brasil, e seu
entrelacamento entre RP e Jornalismo principalmente no que diz respeito a assessoria de
imprensa, cabe voltar as DCN de ambos 0s cursos em busca de similaridades. Assim,
observamos, entéo, nos grifos inseridos nos trechos anteriormente destacados, a demanda
por interpretacdo como ponto em comum entre as areas: enquanto para o jornalista
interpretar tem como objetivo ajudar as pessoas na “compreensido da realidade”, para o
RP visa perceber as dindmicas socioculturais para atender as “demandas dos diversos
tipos de organizagdes e dos publicos” (DOU, 2013). Ressalta-se que interpretar € um dos

significados para traduzir, segundo o Houais e Villar (2009).

3 Importante ressaltar que o termo relagdes publicas neste trabalho, sempre que utilizado dentro de referencial teérico,
deve ser transposto também para o campo da comunicagéo corporativa, ndo no sentido de sindnimo, mas de area
relacionada, considerando sua importancia para a origem do que, hoje, compreendemos como comunicagdo corporativa
no Brasil.



Neste sentido, cabe explorar a funcdo de interpretacdo e traducdo como
contribuicdo a fundamentacdo tedrica que possibilite a proposicdo de uma nova
abordagem metodoldgica que, para além de ser aplicavel a pesquisa em comunicacao,
possa ser utilizada para o ensino e pelo mercado de trabalho, numa necessaria
interlocucdo entre academia e préatica profissional. Com este objetivo, este estudo recorre
a obra A tarefa — renincia do tradutor (BENJAMIN, 2010), que discorre sobre as
inUmeras variaveis a se considerar como reflexdo ao tratar da traducdo de uma obra de
arte. Claramente ndo € o objetivo deste estudo comparar a atividade de comunicacdo
corporativa a arte, tampouco aborda-la a partir das dificuldades intrinsecas do processo
artistico de criagdo e perpetuacdo a partir da traducdo ou traduzibilidade a uma grande
sorte de publicos. Recorrer a Benjamin ambiciona partir de um conceito de tradugdo
amplo, complexo, profundo e solido academicamente para, entdo, abordar a fragilidade
de sua transposi¢do ao campo da comunicacdo corporativa e, assim, dar origem a uma
nova proposta metodoldgica para a area.

Dessa forma, objetiva-se defender a evolucdo da atividade na sua origem — a
ideia de meio entre marcas e publicos contida na proposta de lvy Lee —, superando, no
entanto, suas limitagdes no entendimento sobre a relacdo e a participacdo dos publicos no
processo. Compreende-se, com isto, que seja possivel avancar nas prospectivas
metodoldgicas a partir da ideia de elo.

Voltando, portanto, a rendncia do tradutor, como proposto por Benjamim, €

possivel destacar sobre o ato de traduzir, que:

Néo apenas o fato de se estabelecer uma relagcdo com determinado publico ou
seus representantes constitui um desvio; o proprio conceito de receptor “ideal”
é nefasto em quaisquer indagacdes de carater estético, pois devem pressupor
unicamente a existéncia e a natureza do homem em geral.

E, no entanto, a tradugdo que pretendesse comunicar algo ndo poderia
comunicar nada que ndo fosse comunicagéo, portanto, algo de inessencial

[..] ma traducdo, que se pode definir, consequentemente, como uma
transmissdo inexata de um conteldo inessencial. E assim sempre que a
traducéo se compromete a servir ao leitor (BENJAMIN, 2010, p. 189 e 191).

Com base no exposto, é possivel inferir que a traducdo na comunicacao
corporativa, da perspectiva tedrica, € uma falacia que se inicia pelo fato de que ndo deve
ser 0 objetivo do tradutor pensar em um receptor, ou servir ao leitor (extrapolando para a

atualidade, telespectador, internauta, seguidor etc.), da mesma forma que ndo o € o ato de



comunicar. Dessa maneira, posicionar a comunicagdo corporativas como uma atividade
que deve servir aos publicos a partir da capacidade de traduzir objetivos corporativos em
acOes de comunicacdo que facam sentido para pessoas é reduzir sua existéncia a algo
teoricamente insustentavel e, por consequéncia, manté-la no campo periférico da
producdo cientifica. Com o reforco das palavras de Benjamin, temos: “[...] ela deve
abstrair do propdsito de comunicar e, em larga medida, do sentido, sendo-lhe o original
essencial apenas pelo fato de ja ter eliminado para o tradutor e sua obra o esforco e a
ordem préprios do comunicar” (2010, p. 207).

Dessa forma, partimos a base do que sera a proposicdo metodoldgica defendida
neste trabalho: a atividade deve se posicionar como elo entre os objetivos estratégicos de
negocios e o fortalecimento da reputacdo frente aos publicos. Acrescentaremos, portanto,
como contribuicdo, o exercicio de um olhar empatico que se sustenta nos pressupostos do
jornalismo, permitindo, assim, superar a limitacdo do entendimento sobre a importancia
dos publicos no processo, numa contribuicdo a inovacdo na estratégia de producao e
disseminacédo de contelidos, seja via imprensa, seja via canais proprietarioss e/ou outras
midias, como projetos de conteddo de marcaz.

Nesse ponto, cabe, entéo, trazer as regulamentacdes das profissdes de jornalista e
RP. Sobre isto, o decreto-lei n® 972/69, que dispde da profissdo de jornalista, enumera
dentre as atividades “a coleta de noticias ou informagdes e seu preparo para divulgacao”
(FENAJ, s.p., s.d.). J4 0 n°63.283/68, referente a profissdo de RP, insere sobre o campo e
atividade profissional, no Art. 4° Capitulo IlI, atividades que dizem respeito a
“informacao e orientacdo da opinido sobre os objetivos elevados de uma instituicao” e a
“0 planejamento ¢ execugdo de campanhas de opinido publica” (Idem). Faz-se necessario,
assim, abordar como parte dos pressupostos tedricos o conceito de opinido publica.

Segundo (CHAUI, 2006, p. 8), para que algo seja aceito como real, “basta que

apareca como crivel ou plausivel, ou como oferecido por alguém confiavel”. O processo

4 Este trabalho aborda este campo da comunicacédo, mas as discussdes propostas podem ser aplicveis a outros campos
que configuram a comunicagdo em sociedade.

5 Por negdcio assumiremos o significado de resultados necessarios de serem obtidos, ndo necessariamente financeiros,
para que o modelo possa se adequar as organizacgdes publicas, privadas e do terceiro setor.

6 Por canais proprietarios entendamos qualquer meio produzido e mantido pela marca, como site ou portal institucional,
blog, péaginas sociais proprias em midias como Facebook, LinkedIn, Twitter, entre outros.

7 Trata-se de projetos viabilizados por acordos comerciais que outrora seriam classificados como publieditoriais, ou
mesmo anuncios, e que ganham contornos de jornalismo de servico, com utilidade para o leitor/ouvinte/telespectador,
patrocinados por uma marca, produzidos pelo veiculo de imprensa, por jornalistas e repdrteres. Nesta logica, o trabalho
jornalistico migra da informacdo para a producdo de contelido, mudanca estruturalmente relevante no que tange o
exercicio profissional e suas implicagcbes — e, também, no que tange o consumo de informacéo e conteldo.



que configuraria, outrora, 0 que entendemos por opinido publica passa pela relacdo da
imprensa e a sociedade — ou pela historia da imprensa enquanto parte da sociedade, e ai
inseridos 0s RP nessa mediacdo. "A opinido publica era um juizo emitido em publico
sobre uma questdo relativa a vida politica, era uma reflexdo feita em publico e por isso
definia-se como uso publico da razdo e como direito a liberdade de pensamento e
expressdo” (CHAUI, 2006, p. 10).

A partir da ampliacdo do processo de midiatizacao da sociedade como produto do
desenvolvimento da tecnologia e as novas formas de interacdo social resultantes, tal papel
de mediagdo é visto como ndo mais necessario. Com o arrombamento da vida privada e
a unificacdo de cddigos baseados em sentimento entre ela e a vida publica, a opinido
publica ¢ substituida pela "manifestacdo publica de sentimentos" (CHAUI, 2006, p. 10),
o que confirmam Jenkings, Green e Ford (2014, p. 241) quando abordam a

propagabilidade caracteristica do contexto comunicacional atual:

O que estamos chamando de propagabilidade parte do pressuposto de que a
circulacdo se constitui como uma das forgas-chave que ddo forma ao ambiente
de midia. Parte também de uma crenca de que, se formos capazes de entender
melhor os fatores institucionais e sociais que formatam a natureza da
circulagdo, podemos nos tornar mais eficazes com a colocagéo de mensagens
alternativas em circulacéo [...].

Isso posto, partimos, entdo, a proposta metodoldgica. Esta considerara os
elementos tedricos expostos anteriormente, com o acréscimo de perspectiva a partir do
olhar empatico como contribuicdo, entendendo que este € necessario a compreensao
humana na medida que esta é “um tipo de conhecimento que necessita de uma relagao
subjetiva com o Outro, de simpatia, 0 que é favorecido, talvez, pela projegdo, pela
identificacdo (MORIN, 2003, p. 8). Assim, 0s pressupostos do jornalismo serdo a base

para superar a limitacdo do entendimento sobre a importancia dos publicos no processo.

3. Proposicdo metodoldgica para Comunicacdo Corporativa como elo
entre demandas da sociedade e objetivos estratégicos — perspectiva de aplicacdo ao
ensino, pesquisa e pratica profissional

A tese proposta neste estudo é a de que uma organizacdo deve encontrar na
comunicagdo corporativa a funcdo de elo entre as demandas da sociedade na qual esta
inserida e seus objetivos estratégicos. Desta forma, iniciamos a proposta metodologica

apresentada neste estudo, composta por quatro estagios, sendo o inicial a compreensao



sobre qual € o territorio de atuacdo da comunicacao corporativa, ou seja, por onde deve

comegar a se construir a interlocugao.

3.1 Definicéo de territdrio

Considerando o contexto teorico, a exigéncia por transparéncia e as demandas por
rapidez e consciéncia por parte das organiza¢6es nas mais diversas relagdes de consumo
midiatico, bem como o protagonismo da reputacdo — e compreendendo a adogéo dos
pressupostos do jornalismo como base para superar a limitagdo do entendimento sobre a
importancia dos publicos no processo — partiremos do interesse publico enquanto dever,
conforme disposto no artigo 9° do Codigo de Etica dos Jornalistas Brasileiros
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DE IMPRENSA — ABI, s.d., s.p.). Significa orientar a
comunicacdo corporativa pelas bases do jornalismo, especialmente o olhar critico, capaz
de identificar em que medida a atuacdo da organizagéo se entrelaca ao interesse publico,
compreendendo que sua comunicacdo devera considerar essa dimensdo e seus impactos
— positivos e negativos.

Neste ponto, portanto, fica evidente que a gestdo de riscos (e crises, por
consequéncia) também é parte integrante desta proposta metodoldgica e deveré ocorrer
de forma concomitante as demais necessidades estratégicas e acOes a serem
desenvolvidas, num olhar que posicione “todos os lugares institucionais, considerados,
ao mesmo tempo, adversarios e lugares de comunicagao” (LAZZARATO, NEGRI, 2013,
p. 60). Recomenda-se fortemente acrescentar a gestdo de riscos e crises o exercicio do
olhar empatico como forma de corrigir o que ja era alertado por Ivy Lee, quando do

surgimento das atividades de RP:

[...] a propaganda, que definia simplesmente como “o esforgo para propagar
ideias”, era aceitavel desde que o publico soubesse quem era o responsavel por
ela.

[...] estamos inclinados & tentativa de pensar que 0 que serve aos NOSS0S
proprios interesses seja também do interesse geral (SCHUDSON, 2010, p. 158,
159).

Como sequéncia, importante ressaltar a necessidade de equilibrar ao interesse
publico os demais interesses — dos publicos de relacionamento e da organizagéo,
obviamente, o que resulta em trés dimensdes iniciais de analise que devem ser adotadas,

como mencionado a seguir (FIG. 2).



FIGURA 2 — dimens®es propostas como ponto de partida para o método proposto
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FONTE: elaborada pela autora como parte da proposta metodoldgica resultante deste estudo.

Os trés interesses posicionados criam as dimensfes nas quais a comunicacao
corporativa deve ser pensada, em consonancia ao contexto tedrico que configura a atual
subjetividade e suas demandas. Neste sentido, as zonas de intersecgdo criadas entre as
trés dimensdes de interesses sdo 0s locais nos quais se dardo as agcdes de comunicacao,
que deverdo considerar, em complementacdo aos pressupostos tedricos, as demandas de
consumo enquanto constituinte da moralidade social da atualidade a partir da insercéo
das l6gicas dos negdcios na sociedade (SODRE, 2002). Assim, o ato de consumir —
compreendido para fins deste estudo como a cessdo a um call to actions — devera ser

considerado como parte dos objetivos da comunicagao corporativa.

3.2 ldentificacdo de oportunidades pelas interseccGes — olhar estratégico

Olhar o modelo proposto sobre a perspectiva das intersecgdes geradas pelas trés
dimensdes de interesses nos remete novamente aos pressupostos tedricos, na medida em
que se torna arduo diferenciar o que é a atuacdo do jornalista, do RP, do publicitario,
designer, profissional de marketing, dentre outros que podem compor equipes ou projetos
de comunicacéo corporativa. O que poderia ser visto como um problema, no jornalismo,
referencial para esta proposta metodologica, € estimulado pelas DCN, nos paragrafos VI

e VII do artigo 4°, que dispde sobre os indicativos a serem observados pelos projetos

8 Apelo a a¢do, na tradugdo para o portugués. Trata-se de objetivo a ser perseguido por agdes de comunicacdo, o que
significa que os conteuidos e dinamicas devem ser pensados de forma a fazer com o que o publico aos quais se destinam
seja sensibilizado a ponto de ceder ao estimulo, seja comprando um produto ou servico, seja se sentindo simpatico a
marca por meio de suas acoes.



pedagdgicos dos bacharelados, o que reforca essa proposta como elo entre ensino,

pesquisa e mercado de trabalho:

VI. ter como horizonte profissional o ambiente regido pela convergéncia
tecnolégica, em que o jornalismo impresso, embora conserve a sua importancia
no conjunto midiatico, ndo seja a espinha dorsal do espago de trabalho, nem
dite as referéncias da profisséo;

VII. incluir, na formacéo profissional, as rotinas de trabalho do jornalista em
assessoria a instituicdes de todos os tipos (DOU, 2013, s.p.).

De acordo com o exposto, é evidente o apelo a encarar a comunicacdo como algo
interdisciplinar. Também, que deve ser pensado a partir das demandas da sociedade em
relacdo a atuacdo de uma organizacao. Este objetivo podera ser atendido pela metodologia
proposta, considerando o diagrama abaixo (FIG. 3). Nele, podemos observar 0s
norteadores para planos estratégicos e de acdo, de acordo com as interseccdes e as

possiveis demandas a serem consideradas.

FIGURA 3 — norteadores para planos estratégicos e de acdo em comunicagdo corporativa
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]
e}

O 0O OO0 O

Funcionarios contratados;
Funcionérios
terceirizados;
Prestadores de servigo;
Clientes;

Possiveis clientes;
Futuros clientes;
Comunidades do entorno,
entre outros publicos a
serem mapeados
exaustivamente.

INTERESSE DOS
PUBLICOS DE
RELACIONAMENTO

ao que é de interesse publico
considerando...?

o Cidade (territérios
geograficos nos quais esta
inserida)

o Sociedade (diversidade,
gestdo de impactos,
cadeia de valor)

o Ambientes
(sustentabilidade,
accountability)

INTERESSE DA
ORGANIZACAO

o Confluéncia das trés dimensdes de interesse.

o Foco das mensagens institucionais com vistas a reputacéo e
imagem corporativa.

o Campo no qual deverd ser estruturada a estratégia de contetido e
posicionamento corporativo.

o Uma vez definida, a estratégia de contetido devera ser desdobrada
de acordo com os publicos aos quais se destina, de acordo com os
outros pontos de interseccao.

Em que medida o que é importante para a organizagdo diz respeito (dos
pontos de vista positivos e negativos) aos interesses dos publicos de
relacionamento considerando...?

o Demandas por qualidade de vida;

o Demandas por salde;

o Demandas por conhecimento;

o Demandas por trabalho;

o Entre outras a serem mapeadas de acordo com cada um dos publicos.

FONTE: elaborada pela autora como parte da proposta metodoldgica resultante deste estudo.

O roteiro proposto acima permitird a identificacdo de oportunidades de

comunicacdo com relevancia a partir dos publicos, que, em niveis maiores ou menores,




tém consciéncia de suas necessidades e das demandas em relacdo as organizagdes, ao
contréario do imaginado por lvy Lee (SCHUDSON, 2010). Uma vez mapeadas, sera o
momento de olhar em perspectiva, de forma a orientar estratégia e acdes de comunicacéo

privilegiando conteldos e canais frente as demandas identificadas.

3.3 Do olhar as mensagens — como propor uma estratégia de conteudo

O proximo estagio desta proposicdo metodologica consiste em analisar em um
quadrante os produtos das trés dimensdes, suas interseccOes e a perspectiva de cada um
dos publicos em separado, possibilitando, entdo, definir uma estratégia de conteido que
suporte todos os niveis de relacionamento identificados como necessarios. Ao analisar
nessa perspectiva, e também considerando o contexto, sera possivel, também, identificar
de imediato se determinadas demandas de comunicacao de um publico representam risco
para outro, e assim sucessivamente, na inter-relacdo proposta por esta metodologia entre
comunicacdo e gestdo de riscos — esta como parte integrante da comunicacdo
corporativa, e ndo uma atividade a parte.

Dessa forma, recomenda-se que a estratégia de contetdo seja estruturada em eixos
(grandes dimensdes de contetdo), teméticas (reducdes dessas dimensdes que consideram
0 que cada um dos eixos significa para a organizacdo) e mensagens-chave (elementos
cruciais ligados as tematicas, que deverdo permear todas as mensagens corporativas), a
partir dos valores, misséo e visao da organizacdo. Considera-se que assim € possivel
rapidamente chegar aos elementos fundamentais a serem comunicados, de acordo com 0s
interesses da organizacgdo, além de prioriza-los de acordo com as outras dimensdes de
interesse ja descritas anteriormente, o que significa que, inevitavelmente, teremos
assuntos de interesse das pessoas, orientados de forma critica a partir de uma viséo que,
apoiada nos pressupostos do jornalismo, propde o trabalho baseado em fatos (reputacao).
Como produto, mensagens mais propensas a encontrar relevancia junto aos publicos.

Este método possibilita, também, trabalhar com trés niveis de detalhamento
possiveis para as mensagens — eixos, tematicas e mensagens-chave —, que poderao ser
utilizados de acordo com o estagio do relacionamento estabelecido com cada um dos
publicos, permitindo trabalhar as imagens e, como consequéncia, a reputacdo da
organizacdo de forma alinhada a sua identidade, respeitada a partir do momento em que

tém origem nos valores da organizacdo. Como é possivel observar na figura abaixo (FIG.



4), a metodologia proposta ajuda a comunicacao corporativa a focar nos dialogos que
precisardo ser iniciados e mantidos, possibilitando uma producgéo de contetdo focada no
que € importante ndo para a organizacdo, mas para o equilibrio entre os seus interesses e
o0 de cada um dos publicos, em equilibrio e conformidade ao contexto e subjetividade

atuais.

FIGURA 4 — como considerar as dimensdes na estratégia de conteldo e posicionamento institucional

TEMATICA 1 JEMATICA T, TEMATICA 3
'

GEM-CHAVED JiE: M-CHAVEE, EMCHAVED

MENSAGEM-CHAVES MENSAGEM-CHAVES MENSAGEMCHAVE

FONTE: elaborada pela autora como parte da proposta metodolégica resultante deste estudo.

Como ultimo passo proposto, retomaremos a importancia do consumo com vistas
a aplicacdo da estratégia de conteido aos meios, permitindo focar em midias e a¢des que

levardo ao atingimento dos objetivos de comunicacao.

3.4 Como direcionar conteuidos para publicos e canais

Voltar a observar em primeiro plano o consumo é uma necessidade que se da pela
relevéancia da tecnologia e 0 quanto tornou-se determinante na relagdo entre organizagdes
e publicos. Neste sentido, € recomendado observa-lo a partir do Momento Zero da
Verdade, ZMOT, na sigla em inglés (LECINSKI, 2011), etapa mapeada pelo Google
como integrante do novo modelo mental de consumo. Trata-se do que acontece entre 0
estimulo e o primeiro momento da verdade, quando o publico pesquisa sobre a
organizacdo e seus produtos ou servigos, para, com base na reputacao encontrada, tomar
sua decisdo (primeiro momento da verdade). Entdo, uma vez que consuma o produto ou
servigo, tera uma experiéncia com a marca, que sera compartilhada numa escala também
amplificada pela tecnologia e pelo contexto midiatico, alimentando um universo de
contetidos que podera ser 0 momento zero da verdade de outra pessoa, como descrito na

figura a seguir (FIG. 5).



FIGURA 5 — novo modelo mental de consumo, segundo o Google.

FONTE: LECINSKI, 2011, p. 17.

O novo modelo mental de consumo deve ser considerado como norteador do
mapeamento de canais. A partir deles, midias e acdes serdo definidas em consequéncia,
valendo-se das informagbes provenientes do contexto tecnoldgico e midiatico, que
permitem que a comunicacdo de uma organizacdo saiba exatamente 0 que pessoas
desejam saber sobre seus servicos ou produtos. Ignorar essas possibilidades é manter o
olhar ultrapassado pelo contexto tragado nos pressupostos tedricos que embasam este
estudo, no qual a organizagdo comunica o0 que cré ser importante, incorrendo na perda de
oportunidades e em relacionamentos frageis com suas audiéncias.

Como exemplo dessa realidade, tomemos uma instituicdo de ensino superior, que
precisa fazer chegar ao seu publico de futuros alunos mensagens que fagam com que essas
pessoas decidam por ela, em detrimento a outras instituicdes com 0S mesmos Ccursos.
Incluir o novo modelo mental de consumo e sua légica midiatica como parte da estratégia
de comunicacéo significa chegar a um desdobramento de conteldos que podera estar
estruturado em qualidade académica, caso dados apontem que as pessoas buscam por qual
0 melhor curso numa area, ou entdo em carreira, caso constatado que as buscas sdo por
se ha ou ndo trabalho naquela determinada area. Da mesma forma, permitira saber se
devemos priorizar canais proprietarios, imprensa, foruns de discussdo, ou que outros
meios e agbes, como eventos, patrocinios, entre outros. Complementando o diagrama
apresentado na figura 4, acrescentamos, entdo, os meios, midias e acdes que levardo ao
fortalecimento das imagens, seu alinhamento, e da reputacdo, em linha com a identidade

corporativa e com os objetivos estratégicos da organizacao (FIG. 6).



FIGURA 6 — complemento com definicdo de meios, midias e aces de comunicacdo como resultado de se
considerar o modelo mental de consumo como parte das estratégias de comunicagdo corporativa
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FONTE: elaborada pela autora como parte da proposta metodoldgica resultante deste estudo.

4. Consideracdes finais

A proposta metodoldgica apresentada neste estudo é uma versao preliminar, que
considera a adaptacdo das relagdes publicas a realidade brasileira e visa contribuir para a
aproximagdo entre 0 ensino, a pesquisa e a pratica profissional da comunicacao
corporativa. Fruto de embasamento tedrico contemporaneo que problematiza questdes
relacionadas a comunicacdo no ambito do consumo e das marcas, posiciona a
comunicagdo corporativa frente aos desafios impostos pela subjetividade, num olhar para
as oportunidades provenientes desse processo, adotando o0s pressupostos do jornalismo
como capazes de fazer frente as demandas por relacionamentos mais honestos entre
marcas e publicos. Trata-se de parte de um estudo mais amplo, que sera desenvolvido
em pesquisas sequenciais para teste de sua aplicabilidade, em contribuicdo aos estudos
sobre marcas e reputacdo; branding; eventos como estratégias de consumo das
organizacdes; relagdes com os consumidores; e imbricagdes tedricas a partir de estudos

de caso sobre a relacdo entre o consumo e as relagdes publicas.
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