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Resumo

Este artigo discute possibilidades e desafios para a gestdo da reputacdo em ambientes digitais sob a perspectiva da
comunicacaointegrada.Apermanenteorientagdoparaagestaoderiscosdeimagemeapromessadesimetriaeinteratividade
sao desafios para a gestdo da comunicacao digital, e as relagdes publicas tém papel essencial na proposicdo de espagos de
dialogo com os interagentes que compdem o ecossistema relacional das organizacoes.

Abstract

This article discusses possibilities and challenges of reputation management in digital environments from the perspective
ofintegrated communication. The permanent orientation for the management of risk of image, and the promise of symmetry
and interactivity are challenges for the management of digital communication, and the public relations have an essential
role in proposing spaces for dialogue with the players that make up the ecosystem relationship of the organizations.

Resumen

Este articulo analiza las posibilidades y los desafios de la gestidn de la reputacion en entornos digitales desde la perspectiva
de la comunicacion integrada. La permanente orientacion para la gestion de riesgos de la imagen corporativa y la promesa de
simetriaeinteractividad sondesafios paralagestiondelacomunicaciondigital,ylasrelaciones publicas tienenun papel esencial
en la propuesta de espacios de dialogo con todos los actores que conforman el ecosistema relacional de las organizaciones.
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ste artigo é de natureza tedrico-conceitual e traz uma revisao de conceitos ligados ao paradigma critico em relacgoes

publicas peladiscussaode temas que se apresentam como uma via necessaria para o avanco dos estudos nesse campo.

Assim, os conceitos de relacdes publicas e simetria nas relacdes publicas sdo avaliados com base nas propostas de
Jacquie L'Etang (2008) e Francisco Riidiger (2011) e sob uma perspectiva critica de relacdes publicas, pela analise do papel
de profissionais de relacdes publicas como intermediarios culturais, proposta de Bourdieu (1979) na obra A distingao. Tais
profissionais influenciam narrativas e a construcdo de capital simbdlico, como apresentam Jennifer S. Maguire e Julian
Matthews (2014) e Caroline E. Hodges e Lee Edwards (2014), donde a crescente relevancia das relagdes publicas para a
gestao ética e responsavel de conteddos nos ambientes digitais, proposta de Gini Dietrich (2014).

O cendrio contemporaneo € marcado por um ambiente de comunicacao fortemente midiatizado, como afirmam Margarida
Kunsch (2014), Elizabeth Saad Corréa (2009) e Eugenia M. Barichello (2014), e monitorado por governos, organizacoes e
individuos, ideia defendida por Mark Andrejevic (2007, 2013). E, também, um ambiente marcado pela participagio cada vez
mais ativa dos interagentes na internet e em midias sociais, como defende Carolina Terra (2011). Nesse cenario, a promessa
de interatividade é um dos maiores desafios para as relacdes publicas contemporaneas e socialmente responsaveis.

A base sobre a qual se avaliam as possibilidades e os desafios da gestao da reputacao em ambientes digitais neste artigo é
a perspectiva da comunicacgao integrada'.

RELACOES PUBLICAS: DA PROMESSA DE
INTERATIVIDADE A ALMEJADA SIMETRIA

A pratica de relacdes publicas é uma atividade social e culturalmente construida, e sua praxis se da majoritariamente
em organizacoes. Nesse sentido, a atuacao do profissional de relagdes publicas ndo € neutra; antes, esta vinculada
a organizacoes, estruturas e expectativas organizacionais e tem como um de seus principais objetivos auxiliar tais
organizacdes no processo de construcao de valor e capital simbdlico. As mudancas tecnoldgicas criaram oportunidades
e desafios técnicos, éticos e relacionais que requerem dos relagdes-publicas a mobilizacdo de saberes especificos da
profissdo e o entendimento de seu papel como intermedidrios culturais, responsaveis pela mediacdo simbdlica entre
organizacoes e outros intermediarios culturais e interagentes.

Osprofissionaisdecomunicacdoemgerale, especificamente, osrelacoes-publicas, precisamnaoapenasentender os processos
de comunicagao, mas o contexto social e organizacional em que a comunicacdo se da. Como afirma L'Etang (2013, p. 18),

asrelagoes publicas ndo sao apenas ‘atendimento ao consumidor’ ou simplesmente ‘promocdo’ da visao organizacional. Também
envolvem antecipar a analise de questdes (issues) novas ou emergentes que podem afetar uma organizacado, nao apenas um
conjunto de técnicas de comunicagao.?

Segundo a autora (L'Etang, 2013, p. 21), as relacdes publicas contemporaneas:
Estdo presentes em todas as formas de mudanca — tecnoldgica, econdmica, social, politica e legal;
-S&o orientadas por/para questdes relevantes (reativas e proativas — trazendo temas a agenda publica bem como
respostas a novos cenarios) e para a solucao de problemas;

1 Sobre isso Margarida Kunsch (2014, p. 46) esclarece: “0 conceito de comunicagdo organizacional integrada, que tenho trabalhado desde 1985, destaca a necessidade
de um olhar holistico para conceber e praticar a comunicacdo nas organizacoes. Na verdade, o que defendo é a adocdo, por parte das organizacoes, de uma filosofia da
comunicacao nao fragmentada. Destaco duas areas fundamentais para dirigir acomunicacao organizacional: relagcdes publicas e marketing. A primeira abarcaria, pela sua
esséncia tedrica, a comunicacdo institucional, a comunicacao interna e a comunicacdo admi-nistrativa. 0 marketing responderia por toda a comunicagao mercadoldgica”.
2 Traducdo nossa.
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-S&o dindmicas e flexiveis;

*Envolvem distanciar-se de problemas imediatos para visualizar um cenario mais amplo e a complexidade dos
relacionamentos organizacionais e de redes imbricadas entre si;

«Orientam-se para sociedades pds-industriais complexas, em uma diversidade de contextos: politica, ciéncia, saude,
arte, esporte, entretenimento, lazer, educacgao, comércio.

A permanente orientacao para o gerenciamento deriscos deimagem e a ‘promessa’ de simetria e interatividade sao desafios
paraagestdodacomunicacao digital, tendo as relacdes publicas papel essencial nesse processo. A questdao da comunicagao
simétrica, muito discutida por aqueles que adotam o paradigma dominante?, tal como o denomina L'Etang (2013), est4, na
perspectiva critica, voltada para a construcdo de uma teoria coerente e util (ou utilitaria) para os profissionais da area.
Segundo a pesquisadora, ndo ha erro algum nisso, mas ha outras formas de explorar e compreender a pratica de relagdes
publicas, ligadas ao estudo da linguagem, da retdrica e dos discursos sob uma perspectiva critica. Este é o ponto de vista
que norteia a reflexdo proposta neste artigo.

Uma das palavras mais evocadas em relagoes publicas é a nocado de simetria: 0 modelo simétrico de comunicacdo remete
ao ideal desejavel. Dialogo, negociacdo, mao dupla e interacao sao parte do campo semantico que justifica aimportancia de
se buscar uma comunicacao cada vez mais simétrica. Tal premissa, no entanto, nem sempre se concretiza. A comunicacao
organizacional e as relagdes publicas tém sido alvo de recorrentes criticas por praticas duvidosas, autoritarias e top down,
e nao raro suas estratégias suscitam o debate sobre influéncia, persuasdo e manipulacao.

Em seu artigo “Relacdes publicas e pesquisa critica em comunicacao”, Francisco Ridiger (2011, p. 43) faz uma reflexdo
histdrica sobre a pratica de relagbes publicas e menciona diversos autores e casos que reafirmam essa interpretacao.
Segundo o autor, “as criticas e objecdes a pratica das relacdes publicas sdo antigas, numerosas e se originam de varios
campos da sociedade, mas, € fato, ainda ndo atrairam a devida atencao por parte dos pesquisadores em comunicagao”.

Segundo Dominigue Wolton (2006, p. 178), ao refletirmos sobre a comunicacao,

o trabalho a ser empreendido é distinguirentre as multiplas situacoes aquilo que realmente é da ordem da comunicacao e aquilo
que ndo é,afimde que ndo se faga dacomunicacdo um bode expiatdrio paratodas as situagdes de manipulacao, de meia-mentira...
Na realidade, trés tipos de situacdes devem ser distinguidos: aquelas em que desde sempre 0s homens mentem e manipulam e
onde a comunicacao nada muda, ou talvez onde ela torne mais rapidamente visiveis as manipulacdes, o que nao € forgosamente
ruim; as situacdes em que um pouco de comunicacao e de transparéncia constituem um auténtico progresso que, da informacao
a politica, as relacdes sociais etc. ndo deve ser negado, mas valorizado; enfim, as situacdes em que se observa realmente uma
busca de comunicagao normativa de intercompreensao. Se fizermos este trabalho de triagem, vamos nos dar conta de que a
comunicacao nao é realmente responsavel pelas perversdes que lhe sdo imputadas. (Grifos do autor).

Os avancos que o proprio meio técnico trouxe as comunicagoes deram as relagdoes publicas esse “auténtico progresso” que
merece ser valorizado. Uma vez que as organizacdes nao tém mais o controle das versdes e narrativas sobre si, individuos,
grupos e interlocutores diversos podem exercer maior pressao por meio das redes e midias sociais (Kunsch, 2014, p. 46).
No entanto, sequndo Wolton (2006, p. 18-19), os desafios para alcancar a dimensdo normativa* de intercompreensao sao

3 Jacquie L'Etang (2013, p. 10) refere-se ao paradigma dominante como agquele que é mais popular, ou seja, um conjunto de pressupostos e metodologias que orientam a
pesquisa em um dado campo de conhecimento. O paradigma dominante em relacdes publicas, segundo L'Etang, é predominantemente norte-americano, funcionalista e
autorreferente. O funcionalismo, nesse caso, se revela pela énfase em efetividade, exceléncia, métodos, avaliacao, profissionalismo, papéis profissionais e status.

4 Segundo Wolton (2006, p. 15), acomunicacao é resultado “da mistura inextricavel de duas dimensdes, uma normativa, a outra funcional. A dimensdo normativa remete
aoideal dacomunicacao: informar, dialogar, compartilhar, compreender-se. A dimensao funcional, como seu nome indica, ilustra o fato de que, nas sociedades modernas,
muitas informacdes sao simplesmente necessarias para o funcionamento das relacdes humanas e sociais”. (Grifos do autor).
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cada vez maiores. “Complexa por natureza, a comunicacao complicou-se ainda mais nestes ultimos trinta anos, devido ao
progresso técnico. Hoje em dia todo mundo vé tudo ou quase tudo, mas percebe, a0 mesmo tempo, que ndo compreende
melhor o que acontece”. E Wolton complementa: "As técnicas sdo homogéneas, mas o mundo € heterogéneo. A performance
das técnicas torna ainda mais visivel a heterogeneidade do mundo”.

Se o contexto contemporaneo midiatizado traz consigo a promessa da interatividade®, do ponto de vista das relagdes
publicas essa visao traz novos dilemas, dada a énfase hoje atribuida as praticas de monitoramento e gestao de conteudo.
Em umavisao critica, Mark Andrejevic, professor do Centro para Estudos Criticos e Culturais da Universidade de Queensland
(Australia), avalia que

as associacoes positivas de interatividade como forma de comunicacgao de duas maos, simétrica, e relativamente transparente
(no sentido de conhecer para onde a informacéao que enviamos vai) foram assimiladas as formas de interacéo que equivalem a
pouco mais que estratégias de monitoramento e vigilancia (Andrejevic, 2007, p. 5).8

Naguerradenarrativasquedesafiaareputacaodasorganizagbesemambientesdigitais, émuitasvezesgracasaomonitoramento
e a vigilancia que a contranarrativa de defesa das marcas acontece. Esse dilema tem suas ambiguidades. Se, para Andrejevic,
estamos cada vez menos conscientes do que sabem a nosso respeito ou sobre nossas opinides, Wolton (2006, p. 104), por outro
lado, defende que “os individuos cada vez mais informados, educados, abertos ao mundo, sao cada vez menos enganaveis”.

Para Wolton (2006, p. 17), “ndo basta mais informar para comunicar. O receptor esta se tornando cada vez mais autbnomo e
critico,emboraissonaosejapercebidoimediatamente”. Aquestao é:podemosestarmenosenganaveis, mesmoestandotambém
menos conscientes do que sabem a nosso respeito? A participacao critica e reflexiva no ecossistema relacional organizacional
midiatizado e digitalizado € possivel? Aparentemente a (in)consciéncia sobre a troca desbalanceada proporcionada pela tal
promessa de interatividade é um embate para o qual ndo ha respostas simplificadoras ou simplistas — esse € o dilema com o
qual os profissionais de comunicacao devem lidar em sua busca por uma comunicagao real, em sua dimensao normativa.

DESAFIOS DE UM NOVO ECOSSISTEMA MIDIATICO

Com base na nocao de media ecology ou ecologia da midia, Eugenia Barichello (2014, p. 37) prop0oe que hoje “0 processo de
midiatizacdo da sociedade e das praticas sociais, incluindo as praticas organizacionais, atua como matriz de praticas sociais e
comunicacionais, dificultando a separacao entre midia e cultura”. Nesse contexto, tem-se um sujeito ativo e que constrdi seus
espacos de atuacao (Barichello, 2007, p. 42). Carolina Terra (2011, p. 68) caracteriza como usuarios-midia uma categoria de
individuos que usamde maneiraintensaainternet eas midias sociais, produzindo, compartilhando e disseminando conteudos.
Segundo a pesquisadora, tais usuarios podem ser mais ou menos ativos quanto a producdo de contetdo propriamente dita.

As visbes sobre os sujeitos que usam e atuam nesse ambiente digital e midiatizado variam. Para Francisco Ridiger (2013, p.
49), “as pessoas nao querem mais ser publico mas antes estrelas ou cristais de massas, abrindo blogues, escrevendo para
sitesou entdo entrando em redes sociais para serem lidas, vistas e comentadas pelos demais, para fazerem sucesso como

5 Andrejevic alerta que a interatividade é uma clausura digital (digital enclosure): nela, toda acao e transacao gera informacao sobre si mesma (2007, p. 2). Nesse caso, a
interatividade funcional é crescentemente assimétrica (2007, p. 8), e a interatividade normativa é algo desejavel, mas, do ponto de vista de compartilhamento do poder,
configura-se apenas como uma promessa (the promise of interactivity) (2007, p. 8).

6 Traducao nossa.
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sujeitos narcisicos e egotistas”. De maneira geral, 0 que se observa como ponto comum entre as visdes mais utdpicas e as
mais distopicas é o entendimento de que esse sujeito deixa de ser meramente um publico ou receptor e tem cada vez mais
0S meios e as condicOes para participar ativamente dos processos de construcao e interagao.

No ecossistema relacional digital, as organizagoes dividem espaco com outros protagonistas, e isso aumenta a relevancia
de atuacao que essas organizacdes desempenham nesse ambiente, seja do ponto de vista do planejamento integrado, da
presenca constante e da disposicdo para nao apenas falar, mas também ouvir e perceber.

ParaCorréa, jasuperamosodebate sobre “anecessidade easaplicacdesdamediacdodigitalizada e conectadanosambientes
organizacionais”. Segundo a autora,

hoje as questdes centrais estdo na discussao do processo de comunicacdo em redes e na construcao de relacionamentos da
organizacdo com seus publicos por meio de formatos comunicacionais que propdem uma equalizagdo entre emissores e
receptores. E, mais que tudo isso, a discussao de base esta na imposicao de mudancas culturais que a digitalizagao em rede traz
para a rotina comunicacional das empresas (Corréa, 2009, p. 163).

Entre osaspectos mencionados por Corréa como pontos sensiveis darelacdo organizacao/tecnologiasdigitais/comunicacao
estdoaquestdodaagilidade paraincorporar ainovacao digital e as “diferencas em sua absorgao e implementacao por parte
da organizacao (delimitada pela estrutura) e dos publicos (motivados pelo protagonismo adquirido)”. E a autora conclui:
“Tal adequacao exige das organizacdes e dos profissionais de comunicagao novos posicionamentos e conhecimentos, muita
flexibilidade e criatividade no planejamento e na gestao dos processos comunicacionais” (Corréa, 2009, p. 163).

GESTAO INTEGRADA DA REPUTACAO EM AMBIENTES DIGITAIS:
A FORGA DAS HISTORIAS

Dominique Wolton (2006, p. 111-112) afirma que “o simétrico da comunicacdo, na ordem dos valores, é o respeito ao
outro e a confianca. (...) Confianca e respeito sao, portanto, as palavras-chave da sociedade de comunicacao” (Grifo do
autor). E comunicar-se implica riscos. Em comunicacdo organizacional, a consolidacdo da reputacao favoravel passa,
necessariamente, pela confianca.

Para Jacquie L'Etang (2013, p. 50),

as reputacdes sao derivadas de acdes ou palavras de um individuo ou uma organizacao (e da relacdo entre eles) e dos
relacionamentos e das experiéncias que outros tém com aquele individuo ou aquela organizacao. Também derivam de estdrias,
histdrias e dramas, e de suas versdes mediatizadas e de aparicdes publicas. Em outras palavras, a reputacado esta em um processo
dindmico constante de evolucao, sujeito a revisao e reavaliacao. Reputacdo pessoal é algo sobre o que os individuos tém algum
controle, mas a reputacao corporativa é uma responsabilidade coletiva e a consequéncia de multiplas interpretagoes individuais
e coletivas de imagens publicas (informacado mediada). Em outras palavras, podemos fazer julgamentos sobre a reputacao de
uma empresa sem ter tido nenhuma experiéncia direta com aquela organizagdo.’

Defato,oqueL'Etang falasobreainfluénciade estorias, historiase dramas, e de suasversoes midiatizadas, parece serumdos
caminhos cada vez mais frequentemente explorados no processo de gestao da reputacdo em ambientes digitais. Histdrias
(e suas versdes) podem ser benéficas ou ndo, a depender de quem fala, como fala, em que contexto fala. O ambiente digital
oportuniza a disseminacao de diferentes histdrias e pontos de vista, e potencializa os desafios com os quais profissionais de

7 Traducdo nossa.
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comunicacao sao confrontados todos os dias, seja como produtores de narrativas, conteddos e pontos de vista, seja como
leitores e intérpretes de narrativas, conteuddos e distintos pontos de vista que circulam pela rede.

A questdo da reputacdo digital € um tema controverso e complexo. As organizagdes enfrentam o crescente desafio de
gerenciar o incontrolavel, o que, naturalmente, tem enormes limitacdes. Em um ambiente onde qualquer individuo pode
emitir opiniao, expressar seus pontos de vista e produzir conteudo sobre temas de seu interesse (entre o0s quais, assuntos
que dizem respeito asorganizacoes), aideia de controle das interacdes esta superada. No entanto, do ponto de vista técnico/
funcional, diversas estratégias e mecanismos de gerenciamento, monitoramento e controle fundamentam o trabalho de
gestdo da reputacdo em ambientes digitais®.

Em Spin Sucks(2014), Gini Dietrich® fala sobre relagdes publicas tendo como provocacao de origem uma questdo controversa
que sempre rondou essa atividade: a atuacao historicamente vinculada (e limitada) a assessoria de imprensa e ao uso de
estratégias para criar histdrias forjadas com o objetivo de torcer a verdade, distrair a atencao e atribuir relevancia apenas
aquilo que interessa as empresas. Para a consultora, o “lado ruim” da profissao de relagdes publicas, como as praticas de
astroturfing, de editar historias ou criar personas ficticias para escrever resenhas, por exemplo, ndo tem mais lugar na
estratégia de empresas, agéncias e profissionais da area de comunicacao. Ela ressalta a relevancia de uma abordagem
integrada da comunicacao digital e do uso de fundamentos do storytelling como expressao de micronarrativas auténticas.

Nesse sentido, as narrativas e micronarrativas que emergem no contexto digital, ampliadas pelo acesso a dispositivos e
pelo continuo aprendizado sobre como usa-los, além de um crescente aprimoramento de funcionalidades a disposicao
de usuarios cada vez mais ativos, estabelece um cendrio de pluralismo e diversidade. Multiplas e variadas narrativas e
contranarrativas passam a ser o foco de estratégias ativas e reativas que constroem areputacéao digital. Se havia antes uma
Unica historia, a historia contada pelas organizacoes, hoje ha sobre ela muitas diferentes historias, contadas por diversos
atores sob distintos pontos de vista. O desafio da reputacdo digital esta na desconstrucao das narrativas definitivas,
unilaterais e institucionais, pois a mudanca no ambiente comunicacional contemporaneo alterou ndo apenas o processo de
construcao de significados, mas tambhém a “producao das relagdes de poder” (Castells, 2013, p. 11).

Nesse sentido, o termo empoderamento dos interagentes ganha contornos possiveis no ambiente digital, cendrio fecundo
para explorar as potencialidades narrativas que apresentam novas versoes, interpretacGes e pontos de vista sobre as
organizacoes. Tal desafio pode ao mesmo tempo ser visto como oportunidade e risco pelos gestores organizacionais.

RELACOES-PUBLICAS COMO INTERMEDIARIOS CULTURAIS

Em Informar ndo é comunicar, Bominique Wolton (2011, p. 35) afirma que “a informacao acessivel tornou-se uma tirania".
Segundo o autor, “a toleréncia em relacdo ao outro, fundamento de toda comunicagao normativa, tem pouca coisa a ver
com avelocidade das trocas de informacao” (Wolton, 2011, p. 42).

8 De técnicas de SEQ/SEM a ferramentas de monitoramento de midias digitais, passando as estratégias de ativacdo de formadores de opinido, sdo inimeras as
possibilidades de atuacdo proativa com o objetivo de gerenciar a reputacdo em ambientes digitais. A titulo de exemplo, Chohfi (s/d) apresenta estudo do The social
media strategies summit com “as melhores 25 ferramentas do mercado” para monitoramento de midias sociais. Tal lista € meramente ilustrativa e nao esgota as
possibilidades, e o mercado para esse tipo de demanda cresce exponencialmente. Mais em: <http://vitaminapublicitaria.com.br/social-media/como-monitorar-as-
midias-sociais-infografico-com-as-melhores-25-ferramentas-do-mercado/>. Acesso em 13/03/2015.

9 Gini Dietrich é autora do blog de igual nome (www.spinsucks.com) e CEO da Arment Dietrich, agéncia de marketing integrado em Chicago. Sua premissa é que as
fronteiras entre marketing, publicidade, estratégias de comunicacao digital e relacdes publicas ja ndo existem.
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Para Mark Andrejevic, 0 excesso € a marca de nossos tempos. Essa € a tese defendida por ele em sua obra Infoglut: how
much information is changing the way we think and know (2013)'°. Para o pesquisador,

aquantidadedeinformacao mediada—aquela sobreaqual conscientementerefletimoscomoinformacdoque nos é apresentadaem
formatos construidos e fabricados (showsde tevé, filmes, jornais, tuites, atualizacoes de status, blogs, mensagens de texto e afins)
por meio de varios dispositivos incluindo televisdes, radios, computadores, entre outros — certamente aumentou dramaticamente,
gracas, em grande parte, a proliferacao de dispositivos portateis, conectados, interativos. Mesmo antes do advento desses
dispositivos, tudo que precisavamos fazer era ir a biblioteca para nos sentirmos sobrecarregados por mais do que poderiamos
possivelmente absorver. Agora esse excesso nos confronta a todo momento: nos dispositivos que usamos para trabalhar, para nos
comunicar com os outros, para nos divertir. O excesso ndo € mais um fendmeno de “ir ao encontro”, mas um fenémeno que vem “a
forca”. Ndo vamos as coisas, elas vém a nés. E a atmosfera mediada na qual estamos imersos. (Andrejevic, 2013, p. 3)."

Para Andrejevic (2013, p.7), “ndo apenas jamais estamos completamente informados, mas, de alguma formarecursivamente,
ndo conseguimos estar plenamente informados sobre o qudo desinformados somos”. E inevitavel pensar, portanto, no papel
dos comunicadores como intermediarios culturais no contexto da enorme expansao da oferta de bens simbdlicos.

Segundo Pierre Bourdieu (2013), os relagdes-publicas sao parte de um grupo de profissionais que atuam como intermediarios
culturais™. Entre as atividades que o autor lista nessa categoria estdo design, promocao, relagdes publicas, marketing,
publicidade, entre outras, que teriam sido “'inventadas’ e impostas por seus ocupantes que, para poder vender 0S Servigos
simbdlicos que tinham para oferecer, deviam produzir a necessidade deles entre os potenciais consumidores por uma acgo
simbdlica’ (Bourdieu, 2013, p. 324). Ao estudar disposicoes e gostos da nova pequena burguesia francesa, ele destaca:

A nova pequena burguesia realiza-se nas profissdes de apresentacdo e de representacao (representantes de comércio e
publicitarios, especialistas de relacdes publicas, da moda e da decoracdo, etc.) e em todas as instituicdes destinadas a venda de
bens e servigos simbdlicos..." (Bourdieu, 2013, p. 337).

Essa ideia € amplamente discutida na obra The cultural intermediaries reader, editada por Jennifer Maguire e Julian
Matthews (2014). Eles definem intermediarios culturais como tastemakers, ou seja, aqueles que definem o que é ‘bom
gosto’ e cultura ‘arrojada’ no mercado. Os intermediarios culturais sao vetores que influenciam modos de ver e perceber. Os
autores mencionam que os intermediarios culturais sao atores de mercado que constroem valor pela mediacdo de como
mercadorias (ou servicos, praticas, pessoas) sao percebidas e adotadas por outros (consumidores finais e outros atores
de mercado, incluindo outros intermediarios culturais). Essa construcdo deve ser exercida em um contexto especifico e o
intermediario cultural é visto como um especialista (Maguire; Matthews, 2014, p. 1).®

Para Caroline Hodges e Lee Edwards (2014), a ligacao entre intermediacdo cultural e relacdes publicas € clara: a atividade
envolve producao, negociacaoegerenciamento derelacionamentos paraasorganizagoes. Seqgundo osautores, “profissionais
de relaces publicas gerenciam a reputacao, bem como uma gama de relacionamentos externos e internos em nome das
organizacdes por meio da construcao e do desenvolvimento de discursos aplicaveis a variaveis contextos” (Hodges; Edwards,
2014, p. 89)". Entre as caracteristicas dos profissionais de relagdes publicas que os tornam intermediarios culturais, estao
a atuacao como guardides da identidade corporativa (por meio de diferentes artefatos culturais), seu impacto social e sua
participacao ativa na producao de sentidos ligados a produtos, servicos, ideias e pessoas.

10 Traducao livre: Excesso de informacdo. o quanto a informacdo esta mudando a forma como pensamos e conhecemaos.

11 Traducao nossa.

12 Em sua obra A distingéo: critica social do julgamento, lancada em 1979, Pierre Bourdieu faz essa atribuicdo, mas nao chega a desenvolver a ideia de forma mais
aprofundada em estudos posteriores. No Brasil, a obra foi traduzida em 2007 pela Editora Zouk. Este artigo estd baseado na segunda edicéao brasileira, reimpressa em 2013.
13 Traducdo nossa.

14 Traducao nossa.
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Hodges e Edwards (2014, p. 92-94) complementam sua proposta reforcando que as praticas dos relagdes-publicas estado
intimamente relacionadas com as de outros intermediarios culturais, como profissionais de publicidade e propaganda,
marketing, jornalismo, entre outros. Juntos, eles promovem discursos que visam legitimar produtos, servicos,
organizacdes, marcas, pessoas, ideias e politicas. Nesse sentido, os consumidores de mensagens de relagdes publicas
sao eles mesmos produtores de sentido ao se engajarem no processo de construcéo de sentido sobre o que recebem. Ao
atuar como intermediario cultural e exercer monitoramento e pesquisa, por exemplo, o profissional de relacdes publicas
estaria ajudando as organizacdes a modelar produtos, servicos e sua propria comunicacao aos anseios de seus publicos.
Seguindo esse raciocinio, o nivel mais expressivo alcangado pelos profissionais de relacdes publicas em sua atuagdo como
intermediarios culturais acontece quando eles tém suas percepcoes e pontos de vista repercutidos e reinterpretados por
outros intermediarios culturais, individuos ou grupos (Hodges; Edwards, 2014).

Concordamos com Maria José da Costa Oliveira (2011) quando discute que o termo publicoesta defasado e ndo da conta das
mudancas que o contexto contemporaneo impds as comunicagoes e as organizacdes. Segundo a autora, “o termo adequado
aos tempos de novas tecnologias € interlocutor, caracteristico de um cenario de comunicacao, de a¢ao e reacao, de troca,
de compartilhamento e ndo de informacéao caracterizada por dados emitidos em um unico sentido” (Oliveira, 2011, p. 80).
A pesquisadora reforca que as organizacdes devem “mapear 0s atores sociais com 0s quais uma organizacao mantenha
relacionamentos estratégicos, bem como os lideres ou protagonistas desses grupos” (Oliveira, 2011, p. 86). Nessa linha,
podemos identificar que entre esses outros atores sociais estariam, também, intermediarios culturais que tém o potencial
de repercutir percepcdes e pontos de vistas das organizagdes. Nessa linha estao jornalistas, publicitarios, blogueiros,
ativistas e diversos outros profissionais e interlocutores®™.

0 PAPEL DAS RELACOES PUBLICAS NO CENARIO CONTEMPORANEOQ

A nocao de um ecossistema integrado de comunicacgao e gestao de conteudo é, portanto, fundamental para uma atuacéao
que, de fato, construa um ambiente reputacional favoravel no contexto digital. Para Gini Dietrich (2014), os conteudos que
compdem esse ecossistema no cenario contemporaneo de relagdes publicas vao além dos tradicionais conceitos de paid
media (midia paga) e earned media (midia ndo paga, na maioria das vezes resultado de acdes de assessoria de imprensa e
relacionamento com a midia). Dietrich atribui grande valor ao conceito de owned media(canais e midias proprietarias cujo
conteudo estasobcontrole daorganizacao), reforgandoaimportanciado posicionamentoinstitucional e do estabelecimento
de narrativas consistentes e verdadeiras do ponto de vista organizacional. Por fim, ela apresenta o conceito de shared media,
atribuido ao conteudo produzido e compartilhado por meio de midias sociais:

a medida que as redes sociais se desenvolvem e as organizacdes se tornam mais experientes sobre como usa-las, a repercussao
gratuita que se obtém por meio de esforgo das pessoas é a combinacado de como o conteudo é consumido e compartilhado e o
nivel de engajamento ou conversacao (Dietrich, 2014, p. 43)'®

Esse compartilhamento extrapola o esforgo das organizagdes, sendo protagonizado por outros interlocutores que se
apropriam de elementos simbolicos ligados ao universo das organizacdes para criar e compartilhar conteudos sobre
elas. Quando o engajamento alcanga esse nivel, pode-se inferir que a atuacao dos profissionais de comunicagao como
intermediarios culturais provocou reinterpretacao, ressignificacao e repercussao de percepcoes e pontos de vista de forma
expressiva e efetiva (Hodges; Edwards, 2014).

15 Carolina Terra (2011) reforca o papel de usuarios que fazem uso mais intenso da internet e das midias sociais, por ela nomeados como usuarios-midia. Essa categoria
de interagentes pode ser vista como um grupo especifico de intermediarios culturais, a depender do papel que desempenham e do contexto em que atuam.
16 Traducao nossa.
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Na avaliacao de Dietrich (2014), com o crescimento e a consolidacao do conceito de shared media, muitas organizacoes
— principalmente as de pequeno porte — tendem a investir mais no fortalecimento de sua presenca em redes sociais,
em detrimento de investimentos em midia proprietaria. Para ela, essa decisao seria um equivoco, pois as midias sociais
tém existéncia e relevancia oscilante. Assim, produzir contetido em/para canais proprios é uma estratégia vital para as
organizacgoes no contexto digital.

CONSIDERAGOES FINAIS

Aatuacdodasempresasnosambientesdigitaisé fundamentalmentemultidisciplinar.Muitasvezes,suagestaoédescentralizada
e acdes mercadoldgicas ocorrem sem que haja um planejamento integrado que leve em consideracao a analise de riscos
potenciais e questdes relevantes para o negocio. Nao é raro haver situacoes de crises de imagem em midias sociais causadas
por campanhas isoladas de marketing de produto. E, em muitos casos, a area de comunicagao corporativa ou institucional é
convidada a lidar apenas com as consequéncias de interagdes mal-sucedidas lideradas por outras areas da organizacao.

No campo da gestao dareputacao em contextos digitais, todas as areas da comunicacao sao relevantes, e tudo que é dito pela ou
sobre a organizacao contribuira em alguma medida para a construcao daimagem e da reputacao organizacional. Nesse sentido,
do jornalismo on-line a publicidade, do webdesign a arquitetura da informacao, do marketing as relagoes publicas, todas as
iniciativas de comunicacao interferem e contribuem para a consolidacao da presenca digital. Hoje, qualquer pessoa pode se
apropriar dos espacos e das linguagens que constituem o campo simbdlico organizacional que antes parecia ser controlavel
pelas organizacoes. Por isso, cada vez mais, 0 planejamento integrado da comunicacao digital é uma necessidade. E as relagdes
publicas, parte essencial do composto de comunicacao integrada, tém grande importancia na construcao das narrativas
que expressem a identidade organizacional e, também, na formulacao de politicas e estratégias que fomentem o pluralismo
narrativo e o multiprotagonismo, tendo sempre em vista a gestdo responsavel da presenca digital e de sua dimensdo simbolica.
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