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RESUMO

Na otica da Funcéo Organizacional Politica, as Relacfes Publicas cabe gerenciar o
sistema organizagdo-publicos. Atendendo a essa premissa, a atividade visa evitar
conflitos e buscar a cooperacdo mutua. Entretanto, entende-se que essas concepcoes
demandam uma disruptura, devido a atual conjuntura dos relacionamentos, pautados
nos ambientes digitais. Tratando especificamente das redes sociais digitais, tem-se
clara a atuacdo mais empoderada dos publicos, dotados de liberdade de voz e
capacidade de influenciar as acdes organizacionais, a medida que também s&o
influenciados por elas. Contudo, sabendo que os publicos séo objetos das Relacdes
Pulblicas, o estudo sobre como se caracterizam nas plataformas sociais se torna
crucial para a atividade. As redes sociais digitais sao entendidas como as plataformas
que viabilizam as interacdes sociais. Diante disso, € fundamental conhecer os
individuos que integram o sistema organizacdo-publicos especificamente nesses
ambientes. Tendo em vista esse cenario tdo peculiar, promovido pela liberdade
proporcionada nas redes sociais digitais, depreende-se que o contexto da pandemia,
estabelecida no mundo em 2020, acentuou ainda mais essas especificidades,
impulsionando novas perspectivas no que tange aos relacionamentos
organizacionais. Tal realidade originou o interesse desta pesquisa, com atencéo
especial aos publicos especificos de um cemitério, sediado no Piaui, o qual aborda o
tema da morte com humor. O intento maior, entretanto, € a forma como se
caracterizam os publicos do Cemi no Facebook, em contexto pandémico. Diante do
exposto, pretende-se responder ao seguinte questionamento: como podem ser
caracterizados os publicos do Cemi, no contexto da pandemia, com base no
mapeamento das abordagens de publico em Rela¢des Publicas no ambiente digital?
Os objetivos de pesquisa sdo: mapear a evolucdo das classificacfes de publico em
Relacdes Publicas abordadas pelos autores de referéncia nessa teméatica; evidenciar
as caracteristicas dos publicos nas redes sociais digitais reveladas por autores que
pesquisam essas plataformas; e buscar novas caracteristicas nos publicos de um
cemitério que aborda a morte de forma satirica, durante a pandemia. O estudo inicia
com uma pesquisa bibliografica, consultando referéncias em suas distintas areas de
estudo. Perfazendo o processo evolutivo das abordagens tradicionais, buscamos
subsidios em Simdes (1995), Kunsch (2003), Andrade (1989), Fortes (2003), Cesca
(2006), Franca (2004) e Steffen (2008). Recuero (2009), Primo (2012), Barichello e
Carvalho (2013), Dijck, Poell e Wall (2013), Lasta (2017), Pellanda (2009), Dreyer
(2017), Corréa (2016) e outros sustentam os entendimentos sobre as redes sociais
digitais e como o0s publicos se caracterizam nesses ambientes. Uma pesquisa
documental complementa o estudo. O processo encerra-se com uma analise de
contetdo, proposta por Bardin (1977). A analise permite observar que as
classificacBes tradicionais ainda podem ser encontradas nos publicos das redes
sociais digitais, desde que adaptadas a essa realidade. Além disso, emergem
caracteristicas ndo encontradas nos estudos consultados, mostrando que os publicos
devem ser estudados segundo as particularidades do ambiente digital, das
organizacbes com que se envolvem e do contexto em que acontecem oS
relacionamentos.

PALAVRAS-CHAVE: publicos em Relac¢des Publicas; redes sociais digitais; publicos
nas redes sociais; pandemia; Cemi.



ABSTRACT

From the perspective of the Political Organizational Function, Public Relations is
responsible for managing the organization-public system. Given this premise, the
activity aims to avoid conflicts and seek mutual cooperation. However, it is understood
that these conceptions demand a disruption, due to the current situation of
relationships, based on digital environments. Dealing specifically with digital social
networks, it is clear that publics have a more empowered role, endowed with freedom
of voice and the ability to influence organizational actions, as they are also influenced
by them. However, knowing that publics are objects of Public Relations, the study of
how they are characterized on social platforms becomes crucial for the activity. Digital
social networks are understood as the platforms that enable social interactions.
Therefore, it is essential to know the individuals who are part of the organization-public
system specifically in these environments. In view of this very peculiar scenario,
promoted by the freedom provided in digital social networks, it appears that the context
of the pandemic, established in the world in 2020, further accentuated these
specificities, boosting new perspectives regarding organizational relationships. This
reality gave rise to the interest of this research, with special attention to the specific
audiences of a cemetery, located in Piaui, which approaches the theme of death with
humor. The greatest intent, however, is the way Cemi's audiences are characterized
on Facebook, in a pandemic context. Given the above, we intend to answer the
following question: how can Cemi's audiences be characterized, in the context of the
pandemic, based on the mapping of public approaches in Public Relations in the digital
environment? The research objectives are: to map the evolution of public relations
ratings in Public Relations addressed by reference authors on this topic; highlight the
characteristics of audiences in digital social networks revealed by authors who
research these platforms; and seek new characteristics in the audiences of a cemetery
that satirically addresses death during the pandemic. The study begins with a
bibliographical research, consulting references in their different areas of study.
Completing the evolutionary process of traditional approaches, we look for subsidies
in Simdes (1995), Kunsch (2003), Andrade (1989), Fortes (2003), Cesca (2006),
Franca (2004) and Steffen (2008). Recuero (2009), Primo (2012), Barichello and
Carvalho (2013), Dijck, Poell and Wall (2013), Lasta (2017), Pellanda (2009), Dreyer
(2017), Corréa (2016) and others support the understandings about digital social
networks and how audiences are characterized in these environments. A desk
research complements the study. The process ends with a content analysis, proposed
by Bardin (1977). The analysis allows us to observe that the traditional classifications
can still be found in the audiences of digital social networks, as long as they are
adapted to this reality. In addition, characteristics not found in the consulted studies
emerge, showing that audiences should be studied according to the particularities of
the digital environment, the organizations with which they are involved and the context
in which relationships take place.

KEYWORDS: publics relations’ publics; digital social networks; social media’s publics;
pandemic; Cemi.
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CONSIDERACOES INICIAIS

Com o desenvolvimento tecnolégico, novos ambientes de comunicacao
surgiram, inclusive servindo como meio para o0s relacionamentos entre as
organizagdes e seus publicos. Estes, que em tempos mais remotos eram limitados a
receber informagdes, hoje também sdo produtores e disseminadores de conteudos.
Além disso, as barreiras geograficas passaram a ser dissolvidas com o uso das redes
sociais digitais.

Cabe aqui apresentarmos brevemente nosso entendimento para o termo redes
sociais digitais. Como veremos na sec¢ao 2 deste estudo, muitas sao as abordagens e
davidas na tentativa de construir uma definicdo para midias sociais, contudo nos
deteremos especificamente a redes sociais digitais.

Redes sociais existem independente da existéncia de um suporte, tecnoldgico
ou nao, devido a capacidade que o ser humano tem de socializar, ja que € dotado da
habilidade de se relacionar e comunicar. Com a invencdo das tecnologias da
informacéo e comunicacéao, surgiram muitas plataformas que servem de aparato para
a formacao dessas comunidades e a construcao de dialogos, abstraindo até mesmo
as distancias geograficas. Assim, consideramos redes sociais digitais, os sites e
aplicativos que impulsionam os relacionamentos interpessoais.

Esses ambientes mudaram os relacionamentos das organizacdes com 0s
publicos, que outrora se classificavam mediante sua ocupacdo do espaco fisico,
vinculo juridico, interesses burocraticos, comunicacionais ou financeiros. Tornando-
se mais proximas e exercendo sua postura ativa, as pessoas passaram a se preocupar
com as praticas organizacionais, cobrando atitudes responsaveis, gerando e
compartilhando seus préprios contetados e argumentos sobre as empresas.

Ponderando esse cenario, a presente pesquisa reflete sobre os publicos no
contexto da funcéo politica de Relacdes Publicas (SIMOES, 1995). Partindo de um
exame evolutivo desse tema, s&o apresentadas as classificacdes tradicionalmente
tratadas no ambito do ensino e utilizadas na atuacdo profissional, bem como
abordadas as propostas por autores que pesquisam as redes sociais digitais.

No pressuposto de Simdes (1995), tem-se que as Rela¢des Publicas cabe a
gestao dos relacionamentos organizacionais, estando assim, encarregadas de intervir
nas interacdes intrinsecas no sistema organiza¢ao-publicos. Partindo desse principio,

€ estabelecido como primordial para o programa da atividade, mapear e conhecer os
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publicos com os quais as organizagfes se envolvem, a fim de planejar acdes que
visam o0 sucesso desses relacionamentos.

Temos ciéncia, porém, de que no contexto atual da comunicacdo, essas
premissas requerem atualizacdo, além de ser adequado enfrentarem um processo
disruptivo. Entretanto, acreditamos que estudar os publicos de uma organizacdo €
crucial para a atividade de Relac¢des Publicas, visando compreender justamente a
singularidade do cenario em que vivemos.

Até meados da ultima década, tanto as empresas, quanto 0s cursos de
graduacdo tratavam esses individuos e grupos pelas tradicionais classificacfes
definidas no século passado, desconsiderando uma provavel transicdo. Ainda nos
dias de hoje é comum ver profissionais planejando sua comunicacdo com os publicos
“‘internos” e “externos” (grifo nosso). Na graduacao, tendo estudado Franca (2004),
além de Steffen (2008) e de autores fundamentados na teoria geogréfica de Andrade
(1989), ja surgira questionamentos a esse respeito.

Egressa do curso de RelacBes Publicas e atuando no mercado, tais
inquietacbes sO fizeram acentuar, diante das tecnologias da comunicacdo, que
possibilitaram as pessoas exercerem sua liberdade de discurso. A pesquisa a
literatura e a experiéncia profissional revelam que as redes sociais digitais conferem
poder de voz aos individuos, antes apenas receptores de informacgdes, fossem eles
funcionérios, clientes ou comunidades organizacionais.

Presenciando dificuldades que alguns empresarios tém em lider com o
comportamento de seus chamados publicos internos nas redes sociais digitais,
acentua-se a davida sobre como caracteriza-los e classifica-los. Isso, porque 0s
funcionéarios de uma organizacao, ora designados como internos, com um celular na
mao e conectados a internet, se encontram tao “dentro”, quanto “fora” da empresa.
Diante desse contexto complexo entendemos a necessidade de estudar os publicos
de uma organizagao em relacionamento no ambiente digital, sobretudo tratando-se de
empresas privadas, cujos relacionamentos sdo mais sensiveis.

Tal indagacao fez-nos relembrar das aulas de disciplinas académicas em que
se estudam publicos e comunicacgao interna, as quais ndo respondem a tal demanda.
Se pensarmos na proposta de Franca (2004), por exemplo, temos que as Redes de
Interferéncia sdo compostas por pessoas que se localizam externamente a
organizacdo e que podem interferir em suas a¢gfes mediante seu poder de influéncia.

Séao exemplos desses publicos, a imprensa e empresas de comunicagéao. Contudo, €
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possivel afirmar que, hoje, com uma quantidade expressiva de “seguidores” em seu
perfil social, um individuo que nado integra esses veiculos, também pode estar
contemplado por tal nomenclatura.

Ainda, um funcionario dotado de tal suporte, tem tanto ou maior poder que a
Imprensa para interferir nas agdes organizacionais, impactando em seus objetivos e
influenciando seus pares. Nesse sentido, cabe refletir também sobre um fenémeno
bastante usual nessas plataformas, que sdo os perfis fakes!, muitos criados
justamente para difamar outrem, gerar polémicas, protestos e problemas que podem
afetar inclusive as organizacdes. Para o desenvolvimento do programa de Relagbes
Publicas cabe entender como estes podem ser caracterizados.

E possivel que as tipologias tradicionais, desenvolvidas em um tempo em que
pouco (ou nada) se falava em internet, ndo sejam suficientes para classificar os
pUblicos envolvidos com as organizacdes nesse ambiente (SIMOES, 1995). Por
concordamos com tal premissa, recorremos a producdes atuais, que compreendem
as redes digitais para se referir aos individuos que se relacionam com as
organizacdes. Temos ciéncia, também, de classificacdes proprias para os publicos de
empresas dos setores publicos e do terceiro setor, como é o caso das proposi¢des de
Peruzzo (2007), contudo, como buscamos explicagdes sobre esses elementos no
contexto privado, julgamos que tal concepg¢do néo se adequa a esta pesquisa.

Percorrendo estudos recentes, que discorrem sobre tal questdo, encontramos
concepcdes como atores, produsers, prosumers, usuario-midia, fa organizacional,
persona, audiéncia, ubiquos, 0s quais se caracterizam por aspectos como construgcao
identitaria virtual, producdo e consumo de conteludo, divulgacdo, expressao,
exposicao, interferéncia, fidelidade nas redes digitais e outros. Entretanto, no que
tange especificamente a atuacdo e ao ensino de RelacBes Publicas, restam-nos
ainda, duvidas acerca de tais pontos de vista. Residindo nessa objecao é que a
presente investigacdo se desenvolve, examinando as caracteristicas dos individuos
atuantes nas redes sociais digitais, uma vez constituindo o sistema organizacao-
publicos, e buscando aferir se as novas categorias que tem surgido a partir das

proposicdes dos autores que pesquisam tais plataformas perfazem-se satisfatorias.

1 Sao contas criadas para que 0s usuarios possam estar presentes em uma determinada rede social,
sem ser identificados. Geralmente ndao possuem foto ou qualquer informacao, ou utilizam descri¢cdes
falsas.
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Ainda, o contexto vivido pelo pais, diante da pandemia causada pelo novo
coronavirus, no ano de 2020, alterou ainda mais os relacionamentos, inclusive os
organizacionais. Além de um rompimento ainda mais acentuado das delimitacdes
fisicas, as pessoas passaram a cobrar uma postura ativa e responsavel das empresas
com que se relacionam, e as redes digitais serviram de apoio para esse processo.

A forma como um cemitério localizado no nordeste do pais se posiciona nessas
plataformas e interage com seus publicos, de forma ludica e divertida motivou-nos a
estuda-los, sobretudo devido ao contexto pandémico. Diante da importancia do estudo
de publicos para as Relacdes Publicas, conforme reitera Simdes (1995), admitimos
que sua atividade principal é pensar em ac¢fes que visem relacionamentos mais
présperos. Por isso, acreditamos que este estudo € substancial, acarretando em
beneficios para a evolucdo da profissdo, que ainda se encontra em busca de
posicionamento no mercado.

A pesquisa também nos mostra que ainda ha lacunas nessa area, corroborado
por diversos autores que criticam a auséncia de estudos que explorem o objeto de
RelacGes Publicas. Andrade o faz, Fortes e Franca também o admitem, além de
diversas producgfes académicas também abordarem a insuficiéncia de investigactes
aos publicos que utilizam as redes sociais digitais para se relacionarem com as
organizagoes.

Vale ressaltar, por fim, que nesta investigacdo, interessam os publicos que
integram especificamente 0 sistema organizacdo-publicos, ou seja, enquanto
elementos constitutivos desse complexo. Isso se deve ao fato de buscarmos subsidios
para a construcao do programa da atividade e ensino da profissao.

Diante do exposto, esta pesquisa pretende responder ao seguinte
guestionamento: como podem ser caracterizados os publicos do Cemi, no contexto
da pandemia, com base no mapeamento das abordagens de publico em Relacbes
Publicas no ambiente digital? Visando responder a pergunta fundante e estudar os
publicos de uma organizacdo privada no ambiente digital, buscamos cumprir 0s
seguintes objetivos: mapear a evolugéo das classificagfes de publico em Relac¢des
Plblicas abordadas pelos autores de referéncia nessa tematica; evidenciar as
caracteristicas dos publicos nas redes sociais digitais reveladas por autores que
pesquisam essas plataformas; e buscar novas caracteristicas nos publicos de um

cemitério que aborda a morte de forma satirica, durante a pandemia.
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A fim de que os objetivos propostos pelo presente estudo sejam cumpridos, 0
percurso metodoldgico inicia-se com uma pesquisa bibliografica que apresenta as
abordagens tradicionais de publicos, aceitos no ensino e pratica de Relacdes
Pulblicas, o processo evolutivo e como estes sao vistos na otica das redes sociais
digitais. Tais concepg¢des sdo encontradas no primeiro capitulo, referenciando autores
como Simdes (1995), Kunsch (2003), Andrade (1989), Fortes (2003), Cesca (2006),
Franca (2004), Steffen (2008) e outros.

O processo evolutivo constitui-se na pesquisa a otica de estudiosos que tratam
das redes sociais digitais. Os autores selecionados nos trazem suas perspectivas
sobre as particularidades das plataformas digitais, bem como conferem elementos que
nos proporcionam inferir novas perspectivas para os publicos organizacionais nesse
contexto. Assim, o capitulo 2 traz referéncias como Recuero (2009), Primo (2012),
Barichello e Carvalho (2013), Dijck, Poell e Wall (2013), Lasta (2017), Pellanda (2009),
Dreyer (2017), Corréa (2016), entre outros.

Uma pesquisa documental complementa o estudo, buscando em fontes como
teses e dissertacfes, abordagens mais atuais. Apos examinar autores de referéncia
em suas distintas areas, sdo destacadas as caracteristicas de publicos encontradas
na literatura analisada, perfazendo-se posteriormente, um comparativo entre as
concepcdes versadas nas teorias de Relacfes Publicas e aquelas dispostas pelos
pesquisadores de redes sociais digitais.

Prosseguiremos, no capitulo 3, com a pesquisa documental, desta vez
analisando empiricamente o relacionamento da organizacdo que gerou o interesse
desta pesquisa com seus publicos no Facebook. Encerramos o processo com uma
analise de conteudo, segundo a proposta de Bardin (1977), que a estabelece como
uma importante metodologia para o aprofundamento das proposi¢ées e a validagéo
das inferéncias do pesquisador.

A autora afirma que a analise de conteudo “é¢ um conjunto de técnicas de
analise das comunicagbes” (BARDIN, 1977, p.37, grifo da autora) que visa inferir os
conhecimentos produzidos pelas mensagens emitidas, com a finalidade de interpretar
os elementos contidos na comunicacao, e pode ser empregada aos mais variados
tipos de mensagens, adaptando o procedimento aos objetivos da pesquisa. Nesse
mesmo sentido, Gil (2008, p.8) descreve o processo metodoldgico “como caminho
para se chegar ao determinado fim. E método cientifico como o conjunto de

procedimentos intelectuais e técnicos adotados para se atingir o conhecimento”.
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Santaella (2016, p.56), por sua vez, caracteriza pesquisa como a forma de
encontrar “respostas confidveis para indagagdes ainda ndo respondidas. Nesse
sentido, pesquisa seria sinbnimo de investigacao”. Visando ampliar os conhecimentos,
buscaremos respostas a partir da observacao do relacionamento do Cemi com seus
publicos na midia social escolhida.

A referida empresa € um cemitério localizado no estado do Piaui, chamado
Jardim da Ressurreicéo. A eleicdo do Facebook se da porgue essa midia oferece uma
riqueza de dados e total acesso as informacdes caracterizadas como publicas.

Ainda, devem ser estabelecidos um corpus? de pesquisa, os dados a serem
coletados e as formas de analisa-los. Esses elementos constituem a investigacao
empirica, a fim de evidenciar e/ou contrapor 0s conceitos ora explorados. Santaella
(2016, p.57) relata ser essencial o “levantamento de dados, através de um método
coetaneo ao quadro tedrico de referéncia e também adequado a dificuldade a ser
resolvida, método este com suas técnicas especificas”.

No contexto desta pesquisa, 0 corpus é composto por 564 mensagens, das
quais 105, proferidas pela organizacdo, e 459, pelos publicos. Divididas entre
publicacdes, comentarios e respostas, as mensagens abrangem o periodo de 13 de
marco e 9 de dezembro de 2020. S&o Uteis apenas o0s conteudos relativos a tematica
da pandemia.

Santaella (2016), ainda, reitera que o interesse do pesquisador € importante
para o desenvolvimento da pesquisa cientifica. Contudo, a relevancia e contribui¢éo
social do estudo ndo podem ser desconsideradas. Ponderando tal premissa e
reconhecendo o valor que o estudo dos publicos e os relacionamentos organizacionais
tem para a pratica de Relacdes Publicas, entendemos que esta pesquisa se torna

pertinente e relevante.

2 Segundo Bardin (1977, p.126), “corpus € o conjunto dos documentos tidos em conta para serem
submetidos aos procedimentos analiticos”.
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1 PUBLICOS EM RELACOES PUBLICAS: REVISITANDO A TEORIA

A atividade de Relacdes Publicas tem muitas divergéncias de conceituacéo, de
funcao, de setor a que esta relacionada. Porém um consenso encontrado na literatura
da &rea, é de que os publicos em estado de relacionamento com as organizacdes sdo
objetos da profisséo.

Diante disso, ao longo de sua historia, no Brasil e no mundo, muitos tedéricos
buscaram compreender como se estabelecem os vinculos entre as organizacdes e
seus publicos. Portanto, entendemos que estudar os individuos que se relacionam
com as organizacdes € fundamental para o processo de Rela¢6es Publicas.

Dentre as teorias da atividade, a obra de Roberto Porto Simbes é a que mais
congrega com o pensamento desta pesquisa, que portanto, esta apoiada a tal. O autor
defende as Relac¢des Publicas como a gestao estratégica dos relacionamentos entre
as organizacdes e seus publicos, assim definidos como sistema organizag¢é@o-publicos.
Esta proposta, chamada de Funcdo Politica de Relacbes Publicas, preza pela
emergéncia de estudos que de fato reflitam a importancia dos publicos para o
programa? da atividade.

A fundamentacéo tedrica desta proposta apoia-se a uma pesquisa bibliografica
que consiste no estudo de autores referéncias em suas areas. Gil (2008) explica que
pesquisa bibliografica é a consulta a materiais jA existentes, tais como livros e

producdes cientificas. O autor aponta as principais vantagens dessa técnica:

A principal vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao
investigador a cobertura de uma gama de fenbmenos muito mais ampla do
gue aquela que poderia pesquisar diretamente. [...] A pesquisa bibliografica
também é indispenséavel nos estudos histéricos. Em muitas situagdes, ndo ha
outra maneira de conhecer os fatos passados se ndo com base em dados
bibliograficos. (GIL, 2008, p.44).

Para melhor compreensdo dessa concepcdo e de quais fontes séao
consideradas referéncias bibliograficas, a figura 1 sistematiza o método pelas
elucidagdes de Gil (2008).

8 O programa de Relacdes Publicas, proposto por Simdes (2001), é definido pelas tarefas de
diagnosticar os relacionamentos entre a organizacdo e seus publicos, prognosticar, assessorar as
liderangas e implementar planos estratégicos. Essa teoria é explicada na secao 1.1.
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Figura 1: Classificagdo das fontes bibliograficas.

obras literdrias

M de leitura corrente {obras de divulgagﬁo
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i tiva ¢ enciclopédias
de referéncia {mforma P

remissiva anudrios
Fontes almanaques
Bibliograficas . .
publicacoes { jornais
periédicas | revistas

impressos diversos

Fonte: Gil (2008)

Apesar das importantes contribuicdes das pesquisas consultadas, o autor alerta
para os riscos de usar fontes com dados equivocados, 0 que pode acontecer com
aquelas consideradas secundarias, tais como matérias de jornais e revistas.
Estabelecem-se, porém, como fontes prioritarias da pesquisa bibliogréfica, autores
considerados referéncias em suas areas de pesquisa.

Assim, este capitulo explica a teoria de Relacdes Publicas a qual nos
sustentamos para os debates aqui presentes, ja que discorremos sobre a importancia
do estudo de publicos para a area. Apresentamos o programa e o objeto da atividade,
cujos conhecimentos séo indispensaveis para a compreensao da relevancia de nossa
investigacao.

Elencamos, também, as classificacbes de publicos adotadas no ensino e
pratica de Rela¢Bes Publicas. Amparam nossa analise, Simbes, em cuja teoria esta
pesquisa esta fundamentada, Andrade, Fortes, Franca, Cesca, Kunsch e outros.
Neste estagio nos propomos a levantar dados referentes a essas categorias e tracar
uma linha evolutiva.

No decorrer da secao, apresentaremos quadros com as referidas propostas
condensadas, permitindo uma visdo clara e inteligivel do exposto. Como
encerramento, teremos essa evolugéo ostentada graficamente, a fim de garantir uma
ampla compreensdo de como os publicos foram estudados ao longo das décadas e
quais caracteristicas serviam de critérios para os autores consultados.

Visando compreender o processo evolutivo dos conceitos de publicos,
referenciamos as pesquisas de estudiosos das redes sociais digitais. Finalizamos esta
secdo com um panorama das producdes da area, buscando compreender como as

proposicdes sdo abordadas em pesquisas atuais. Ao final de nossa exposicao teorica,
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pretende-se construir um mapa com as dimensdes encontradas nas classificacdes

agui consultadas.

1.1 PRESSUPOSTOS E PUBLICOS EM RELACOES PUBLICAS: A VISAO DE
ROBERTO PORTO SIMOES

A teoria de Simdes (1995) para definir as Relagdes Publicas é denominada
como Funcdao Politica, com énfase para a Micropolitica. O autor, contudo, explica que
o termo politica €, na grande maioria das vezes, confundido com as concepcdes
partidarias, o que em nada se aproxima de sua proposta para a atividade.

Ainda, Simfes (1995) atenta para a estranheza que a expressao Micropolitica
causa, por isso tem o cuidado de explicar a que de fato essas denominacdes se
referem. Segundo o autor, o conceito de politica esta relacionado as relacées de poder
intrinsecas aos relacionamentos. Nesse sentido, a Micropolitica é atribuida as
instancias inferiores as governamentais, como é o caso das organizacdes. Diante
disso, nas relacdes desses setores, quando ha disputas de poder, processos de
tomada de decisbes e de escolhas, conflitos, negociacdes, jogos de influéncias,
necessidade de controle e etc, entende-se que ocorre uma atuagao Micropolitica.

Sabe-se, porém, que no cenario atual, questdées como controle, influéncias,
gestao de conflitos ja ndo se aplicam, devido a descentralizacdo do poder e liberdade
de discurso conferido pelas redes digitais. Assim, revisitamos a teoria com o intuito de
trazer a proposta de Simdes (1995, p.43) ao cenario presente e, conforme o préprio
autor estabelece, “gerar o pensamento critico” acerca de seus pressupostos, 0s quais
nao desejava que fossem cristalizados.

A seguir destacamos 0s conceitos que determinam, para o autor, a atividade
de Relacbes Publicas. Simdes (1995) admite que seu significado € polissémico, cujo
termo varia entre:

o Funcdo: na concepcéao funcionalista, Rela¢cdes Publicas atuam para a
legitimacdo ou ndo da atividade organizacional diante de seus publicos. No ambito
funcional, Simdes (1995) qualifica a atividade como politica, devido aos aspectos
relativos ao poder.

o Atividade: entendida como um “trabalho realizado em um ambiente
fisico, com materiais e pessoal, com a finalidade de organizar uma fungéo” (SIMOES,
1995, p.46).
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. Cargo: ao ocupar um espaco no organograma da organizacao e estar
descrito em manual de cargos.

o Profissional: j& que a atividade é desempenhada por pessoas, sendo
estas chamadas de relacfes-publicas.

o Profissdo: consiste na legalizagdo da atividade para fins profissionais,
destinando-se a uma classe econdmica determinada.

o Processo: ao ser estabelecida como ciéncia, quando trata dos
conhecimentos adquiridos e documentados; tecnologia, quando se refere aos
conhecimentos operacionais, recursos e infraestrutura necessarios aos resultados

esperados; e arte, quando a subjetividade da atividade é agregada ao processo.

Simdes (1995) também menciona que € possivel pensar a definicdo em seu
sentido etimoldgico, para 0 que se faz necessaria uma pesquisa histérica. O autor
segue discutindo a causa da existéncia de Relacdes Publicas e aponta que esta
provavelmente reside na relacdo de poder entre a organizacao e seus publicos, bem
como na eminéncia do conflito existente nesse sistema.

Admitindo a organizacdo como um complexo que influencia e também sofre
influéncia, Simdes (1995, p.55) discorre que fazem parte dessa estrutura, “os publicos
e todas as dimensdes conjunturais da sociedade maior”’. O autor defende que uma
organizacdo eficaz tem a capacidade de equilibrar os interesses dos diferentes
departamentos, bem como manter a colaboragao entre eles, a fim de evitar “conflitos
e o desperdicio de energia”.

Entretanto, temos que considerar que na atual conjuntura da comunicacao, cujo
poder ndo esta mais concentrado nas maos das organizacdes, os conflitos ndo podem
ser evitados, bem como a colaboragédo deve ser conquistada, segundo 0s interesses
dos publicos. Portanto, acreditamos que a fim de trazer os preceitos de Simdes (1995)
a realidade digital, as RelacBes Publicas devem atuar para minimizar os efeitos
negativos que podem afetar as empresas, devido a atuagéo dos individuos nas redes
sociais digitais.

Na instancia que se define pelos publicos, Simées (1995) apresenta as
conceituacbes para esse termo e garante que a informacdo é o que ativa seu
relacionamento com a organizacdo. No entanto, o autor afirma que é preciso um
processo comunicativo reciproco, desencadeado pela primeira mensagem, enviada

pela organizacdo, mas que necessita de respostas. Essa € uma realidade que precisa
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ser repensada, uma vez que 0s publicos podem iniciar os didlogos, cujas respostas
necessitam de clareza.

Nesse contexto, Simdes (1995) sustenta que ha a possibilidade de iniciar um
conflito, decorrente da insatisfacdo do publico em relacdo as mensagens
organizacionais, caso estas ndo estejam condizentes com seus interesses. Dessa

forma:

Comecam as divergéncias sobre as agfes organizacionais, resultantes das
politicas e normas estabelecidas pelas decisdes dos lideres e outros agentes
da mesma. Ora, se 0 processo decisoério, de dois ou mais elementos, é posto
sob suspeicdo, porque uma das partes ndo julga adequada a alternativa
escolhida aos seus interesses, é possivel ocorrer, e normalmente ocorre, um
colapso em seus mecanismos. Em outras palavras, ocorre o conflito.
(SIMOES, 1995, p.69).

O autor explica que conflto ndo se refere a uma convulsdo social ou
antagonismo, mas que se define por problemas nos mecanismos de decisao, quando
ha divergéncias em alguma esfera do sistema social. Sim&es (1995) entende que o
conflito possui tanto aspectos positivos, quanto negativos, mas que sua permanéncia
impede a continuidade do processo produtivo e, por isso, precisam ser tomadas acdes
gue visam negociacdes e um consequente entendimento.

Com isso, a mediacao do conflito, de acordo com Simdes (1995), perpassa pela
busca de solucdes, persuasédo, negociacao e politica. Cabem as Relacdes Publicas
as estratégias para a gestdo desse sistema. Para tanto, o autor propde como
definicdo, que “a atividade de Relacdes Publicas é a gestdo da funcéo politica da
organizacéo” (SIMOES, 1995, p.83, grifo do autor). Diante dessa atuagdo, o autor

considera que

Se assim o fizer, em principio, a organizacéo (suas decisdes) sera percebida
como legitima, evitara conflitos no processo de transa¢ao com seus publicos
e fard com que os mesmos lhes sejam fiéis e, além disso, multiplicadores de
outros membros. (SIMOES, 1995, p.83).

Ainda que aceitemos a funcdo politica de Rela¢gbes Publicas proposta pelo
autor, temos a conviccao de que o conflito ndo pode ser evitado. Tal ponto de vista se
da, sobretudo, pelo contexto em que estamos inseridos, no qual os relacionamentos
se desenvolvem em um ambiente em cujas hierarquias e relacdes de poder tem se
transformado, sendo os publicos tdo produtores e disseminadores, quanto as

organizagoes.
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Além disso, em um mundo onde os relacionamentos sé&o virtuais e efémeros, a
fidelizacdo se torna um desafio. Entretanto reconhecemos que a atividade tem
capacidade para intervir nos relacionamentos, buscando legitimacéo para as acdes
organizacionais, conquistando seus publicos, engajando-os em suas causas e
motivando-os a se tornarem multiplicadores.

Simdes (1995) critica a falta de abordagens as politicas de Rela¢6es Publicas,
que visa acdes para legitimar as organizacdes junto aos publicos, mediante o
alinhamento de interesses comuns. Nesse contexto, 0o autor concorda com uma
espécie de submissdo externa, que entende como temporaria, a qual “resulta de um
processo dialético, apds trocas bastante importantes entre organizacao e publicos
também organizados, para defenderem seus interesses” (SIMOES, 1995, p.108).

Nessa perspectiva, subentende-se que o autor ja tinha ciéncia de que os
publicos ndo sdo submissos ou tomam atitudes em prol da organizagdo apenas por
serem induzidos a tal devido a acdes de comunicacdo e de Relac¢des Publicas.
Interpreta-se que Simdes (1995), com tal afirmacéo, prevé que a atividade deve
desenvolver acdes para atender também as expectativas dos publicos, em
alinhamento as da organizacao. Essa dualidade, aponta, € resultante do exercicio de
poder, entendido como a probabilidade de um individuo ou organizacao influenciar a
deciséo de outrem, caracterizando assim, a dimensao politica.

Admitindo a organizacdo como um processo politico aberto, Simfes (1995)
afirma que os publicos devem participar das tomadas de decisdes, facilitando o
acesso as questdes internas e lhes permitindo emitir suas mensagens. Por outro lado,
0 autor apresenta a ideologia da transparéncia, que permite aos publicos saber tudo
gue acontece, sem participar dos processos decisorios. Nesse sentido, sabemos que
nao cabe mais as organizacdes aceitarem ou nao as intervencdes dos publicos, pois
com um celular nas maos, conectado a internet, ndo ha como impedir suas
manifestacoes.

Ainda, tratando as Rela¢fes Publicas como ciéncia, Simdes (1995) argumenta
gue é necessario ter um objeto bem definido. Além de questdes legais e processuais,
0 autor acredita que isso se faz importante também no ambito da formacao

profissional. Diante disso, discorre que

Organizagfes e publicos se caracterizam como uma diade. A atividade das
Relac¢des Publicas trata exatamente com estes dois elementos concretos ou
materiais, pois pode-se identificar muitos dos componentes de ambos. E
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Obvio que eles nao existem isolados e estaticamente. Podem possuir alguns
elementos fisicos, porém a estrutura significa sempre, além dos
componentes, o dinamismo dos eventos em ciclos repetitivos. Neste ponto,
pode-se concluir que a atividade de Relagdes Publicas trata objetivamente
com a organizacg&o e seus publicos (SIMOES, 1995, p.126).

Com a clareza de que o objeto da atividade se trata da organizacao e seus
publicos (e os multiplos sinbnimos para ambos), o autor destaca que € preciso definir
a forma como esse sistema deve ser trabalhado.

A obra de Simdes (2001) nos mostra que € eminente sua busca pela
caracterizacdo da atividade de Relacdes Publicas como estratégica e Util para a
sociedade. Para o autor esse aspecto social estd em “produzir resultados que
possibilitem as organizacdes cumprirem suas missdes e assim potencializando o
desenvolvimento politico-econdmico de uma comunidade” (SIMOES, 2001, p.14).

Diante disso, entende-se as Relac¢des Publicas como responsaveis pela tarefa
de estabelecer dialogos e vinculos com o objetivo atingir tais resultados. Simdes
(2001) ressalta que esse papel é o de legitimar as organizacfes e suas acdes junto
aos seus publicos de interesse. Kunsch (2003, p.89) esta de acordo com tal premissa,
apontando que a atividade “tém como objeto as organizacbes e seus publicos,
instancias distintas que, no entanto, se relacionam dialeticamente” (grifo da autora).

Tais esferas sdo definidas por Simdes (1995) como sistema organizacéo-

publicos. O autor explica que este

€ constituido por dois componentes materiais das Rela¢cbes Publicas, ou
sejam: a organizagdo e 0s publicos. [...] uma organizacdo engloba o
fluxograma dos sistemas de producdo fim e meio, os papéis que cada
membro desempenha nesses fluxogramas, a ideologia que o grupo aceita e,
principalmente, o sistema concatenado de decisbes em que estdo envolvidos,
em maior ou menor grau, todos os membros, para a consecuc¢do do objetivo
geral da organizacdo e dos objetivos particulares de cada subsistema
organizacional (SIMOES, 1995, p.54).

Visando estabelecer as Relacfes Publicas no ambito da Funcdo Politica,
Simdes (2001) prevé um programa, acreditando, contudo, na necessidade de uma
fundamentacéo tedrica para a atividade, que sustenta sua pratica e ensino. Como

programa, Simdes (2001) entende que

se refere a agdo humana interveniente no processo a fim de controla-lo. O
processo é compreendido e explicado com ajuda de teorias, que contém
conceitos, definicdes e principios. O programa, para ser implementado,
requer, além de teorias, tecnologia, técnicas e know-how (SIMOES, 2001,
p.17).
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Ou seja, sem teoria ndo € possivel cumprir o programa, 0 que prejudica a
atividade em sua relevante atuacao social. Nesse contexto, ainda, o autor discorre
sobre as dificuldades encontradas pelos profissionais, que perpassam a escassez de
vagas na area, baixos salarios e dificuldades de receber uma promocéo, entre outras.

Simodes (2001) acredita que tais problemas se devem a alguns fatores, dos
quais se destacam a falta de estratégias organizacionais; empresarios que ndo se
preocupam com a existéncia da organizacdo a longo prazo; monopdlios que néo se
interessam pela concorréncia e, no fim da lista; a “caréncia de narragbes das faganhas
dos profissionais e da atividade de Relac¢des Publicas, logo ndo assentando mitos na
area” (SIMOES, 2001, p.19), e a falta de uma teoria, que impacta no ensino e na
pratica da profissao.

Com isso, Simbes (2001) aponta para uma necessidade de rever questdes
conceituais, bem como estabelecer definicées para a atividade. O autor alerta, porém,
que “os conceitos necessitam existir. Depois devem estar muito bem definidos e, a
seguir, articulados em principios, e estes articulados na rede tedrica” (SIMOES, 2001,
p.25). Com tal premissa, 0 autor reitera seu entendimento de que as Relacdes
Publicas tém como fundamentagéo basica, a “Micropolitica” (SIMOES, 2001, p.26).

Para compreender melhor a funcdo politica e a Micropolitica, mais
especificamente, cabe conceituar o termo politica e diferencia-lo das acées que

Simdes (2001) define como “politicagem”. O autor elucida:

A Ciéncia Politica estuda a relagdo de poder na sociedade. Seu programa,
segundo a teoria da interdependéncia, busca cooperacdo - em oposi¢cdo ao
conflito - entre as partes, a fim de que cada uma atinja sua misséo, apesar de
interesses divergentes. A Micropolitica refere-se a este mesmo fenémeno,
em espacos mais circunscritos (SIMOES, 2001, p.42).

No ambito organizacional, a fungéo politica se refere a intervir nas relacdes de
poder existentes no sistema organizacdo-pubicos. Kunsch (2003) admite que o poder
€ caracteristico a qualquer relacionamento. Contudo, é relevante salientar que tais
explicagbes somente fazem sentido ao compreender a razdo da existéncia de
Relac¢des Publicas. Simdes (2001) defende que a atividade existe devido a iminéncia
do conflito, inerente aos relacionamentos que pressupdem diferentes instancias de
poder. Na visdo do autor o conflito, caso perdure, “traz sérios prejuizos a organizagao,
ao sistema e a sociedade” (SIMOES, 2001, p.50).
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Diante da inquietagdo em delimitar uma teoria para a atividade, Simdes (2001)
determina o processo e 0 programa, que iniciam no diagnéstico, passando ao
prognoéstico, assessoramento das liderancas e implementacdo do planejamento. O
processo € a “estrutura do fendbmeno”, cujos objetos sao “a organizagao e os publicos
em estado de sistema e o conflito ou a cooperacdo em condigdo de probabilidade
iminente” (SIMOES, 2001, p.33 e 34).

Nesse sentido, o autor entende gque 0s relacionamentos organizacionais e suas
provaveis contendas integram a estrutura onde a atuacédo de RelacGes Publicas se
justifica. Esse pressuposto € aceito por Kunsch (2003, p.90), que assegura que a area
atua “promovendo e administrando relacionamentos e, muitas vezes, mediando
conflitos”.

Simdes (2001, p.34) complementa que, quando 0 processo estd em pleno
funcionamento, a consecucéo da missao organizacional se torna viavel. Ao passo que,
uma vez desequilibrado, a organizagdo pode “ser incapaz de influenciar, com éxito,
seus diversos publicos a fim de obter sua cooperacéao”.

O programa, no que |lhe concerne, é a intervencao ao processo. Simdes (2001)

explica:

O programa, por sua vez, refere-se a acdo consciente e intencionada de
intervencdo, pelo ser humano no processo, tanto para manté-lo em
determinada direcdo quanto para corrigir seu rumo. Ao programa cabe a
tarefa de diagnosticar e prognosticar o processo (SIMOES, 2001, p.35).

Nesse contexto, compreende-se a atividade de Relac6es Publicas como a
“gestdo da funcdo organizacional politica” (SIMOES, 2001, p.36, grifo do autor).
Kunsch (2003, p.109) complementa que a atividade € responsavel por lidar com as
relacbes de poder nas organizagdes, administrando “controvérsias, confrontagdes,
crises e conflitos sociais”. O programa € dividido em quatro etapas, iniciando pelo
diagndstico, que é a conclusdo da analise situacional, ou seja, como se encontra o
sistema organizacao-publicos no momento atual; esse precede o progndstico, que é
a acao de inferir o que pode acontecer, caso nenhuma providéncia seja tomada em
relacdo a situacao identificada no diagnostico.

A terceira etapa € 0 assessoramento que, apos executadas as duas primeiras,
se caracteriza por “dar pareceres sobre as politicas administrativas” (SIMOES, 2001,
p.37) que devem ser adotadas e preparar as liderangas para tal. Por fim, a fase da

implementagéo que
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contém os projetos, constituidos das diversas tecnologias implicadas nos
diversos sentidos do termo comunicacdo. Pode ser apenas no sentido de
informar, de persuadir ou, ainda, no de dialogar. O sentido idealizado pela
atividade de Relacbes Publicas é a via de méo dupla e a negociacéo ganha-
ganha, isto é, o dialogo democratico em que os parceiros do processo
buscam integrar seus interesses (SIMOES, p.38).

Dessa forma, constitui-se o programa de Rela¢cbes Publicas que, segundo
Simdes (2001, p.39), somente tem eficacia, caso se realize de forma harménica,
constituido a partir de um “conhecimento tedrico”, com habilidades para lidar com as
tecnologias, além do “know-how” do profissional. No quadro a seguir, apresenta-se
um panorama geral do programa de Relac¢des Publicas, conforme a teoria de Simdes
(2001).

Quadro 1 - O programa de Relac¢des Publicas e suas fungfes

Diagnéstico Progndstico Assessoramento Implementagéo
Pesquisar o que Prever o que Sugerir aos lideres, Executar projetos de
ocorre e por que provavelmente politicas comunicacao a fim de
ocorre N0 processo ocorrera no processo,  administrativas manter ou modificar as
do sistema caso a situacdo nao necessarias. atitudes dos publicos.
organizacéao- mude.
publicos.

Para isto, o0 programa deve:
Pesquisar Prever Ter alternativas Planejar e Executar
Fonte: Relacdes Publicas e Micropolitica (SIMOES, 2001, p.36).

No que tange ao éxito de cada uma das etapas propostas, Simdes (2001)
aponta que é requerido ao profissional de Relacdes Publicas, destreza para
desenvolver novas tecnologias, pensando estrategicamente em como emprega-las.

Na concepcédo de Simdes (2001), o objeto das Relac¢des Publicas encontra-se
no sistema organizacao-publicos, enquanto componentes de um mesmo Processo,
sobretudo em suas probabilidades intrinsecas de divergéncias. Assim, interessa
conhecer os elementos desse complexo, especialmente os publicos, objeto desta
pesquisa.

Na 6tica de Simbes (2001)

Os parceiros da organizagdo no sistema séo os publicos, pessoas, conjunto
de pessoas, grupos ou organizacdes cujos interesses sdo afetados e afetam
as acdes da organizacdo na consecucéo de sua missdo. A composicéo dos
publicos, além de variar em tamanho e complexidade, caracteriza-se,
também, pelo potencial de poder que cada um pode exercer ante 0s
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interesses da organizagdo, com variada probabilidade de bloquear sua
misséo. (SIMOES, 2001, p.54).

Assim, Sim&es (1995) aborda o estudo de publicos apoiado ao enfoque das
relacdes de poder. O autor, ainda, critica a classificacdo usada mediante os critérios

geogréaficos:

Os envolvidos, direta ou indiretamente, com a atividade de Relacbes
Publicas, qualquer que seja o nivel de intensidade, estdo habituados a se
referirem a tradicional classificagdo de publicos, sob o critério geografico, em
internos, mistos e externos. Tal distribuicdo tem sido satisfatéria ou, pelo
menos, ninguém a contestou na visdo anterior de Relag6es Publicas, apesar
da sua restrita utilidade para a elaboracdo de diagnésticos e prognésticos da
dinamica da relagédo (SIMOES, 1995, p.131).

O autor defende a transitoriedade existente entre as classificacoes,
considerando que um mesmo publico pode ocupar diferentes categorias, de acordo
com o momento da relacdo. Simdes (1995, p.131) afirma que nao se satisfaz com tal
divisdo e propde “identifica-los, analisa-los e referencia-los quanto ao poder que
possuem de influenciar os objetivos organizacionais, obstaculizando-os ou facilitando-
os”.

Dessa forma, Simdes (1995) aceita a classificacdo que divide os publicos, na
Otica de Relac¢des Publicas, em:

. Decisdo: a este grupo pertencem os individuos ou grupos que tem o
poder de permitir ou ndo o funcionamento de uma empresa. Além disso, estes também
tém autoridade para suspender as atividades organizacionais. O governo é um
exemplo de publico de decisdo, uma vez que, mediante expedicdo de registros e
alvards, permite legalmente a abertura ou encerramento de uma organizacao.

o Consulta: sdo aqueles publicos cujas opinides sao consultadas antes
das acBes organizacionais. Acionistas e sindicatos se enquadram em tal classificacao,
pois habitualmente sdo consultados a respeito do que deve ou pode ser realizado.

. Comportamento: sdo aqueles cujos comportamentos podem prejudicar
ou favorecer as a¢des organizacionais. Esse conjunto agrega funcionérios e clientes,
pois 0s primeiros sé&o os recursos humanos dos quais as atividades organizacionais
dependem, ao passo que os demais tem o poder de garantir a sobrevivéncia de uma

organizacao, a partir de sua decisao de consumir ou ndo seus produtos e servigos.
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o Opiniao: estes “influenciam a organizagao pela simples manifestagao de
seu julgamento e seu ponto de vista” (SIMOES, 1995, p.132). Os lideres de opinido,

comumente seguidos por outrem, sdo exemplos dessa categoria de publicos.

Simdes (1995) conclui que € relevante ter critérios claros para a delimitacdo
dos publicos de uma organizacao, considerando-se outros fatores que ndo apenas 0s
demograficos. O autor ressalta isso, acreditando que a gestdo de conflitos passa por
conhecer os publicos a partir das relacdes de poder que desempenham em relacéo a
organizacdo. Além disso, a possibilidade de migracdo entre diferentes grupos,
guestdes emocionais e valores também devem ser ponderados no processo de
mapeamento de publicos. No quadro 2 é possivel observar as classificagbes ora

aceitas por Simdes (1995) de forma sistematica.

Quadro 2 - Classificacdo de Publicos utilizada por Simdes (1995)

Tipologia Critérios
Publicos de Decisao e Tem poder de viabilizar ou suspender as atividades
organizacionais.
e Permite legalmente a abertura ou encerramento de
uma empresa.
Publicos de Consulta e SA&o consultados antes da tomada de deciséo por
parte da organizacao.
Publicos por Comportamento | e Tem poder de afetar as agcdes organizacionais,
mediante seus comportamentos, que podem
contribuir ou prejudicar as organizacgdes.
Publicos por Opinido e Tem poder de influenciar as a¢des organizacionais
pela manifestacdo de seus julgamentos e pontos de
vista.
Fonte: Elaborado pela autora

Cada uma das categorias apontadas pelo autor, conforme visto no quadro
acima, demonstra a relevancia e capacidade que os publicos tem de influenciar as
acOes organizacionais. Simdes (1995) os estabelece dessa forma, de acordo com seu
poder de decidir pela abertura ou encerramento das atividades organizacionais, ou
pela necessidade que as organizagfes tém de consultar tais publicos, pelo poder
exercido pelos comportamentos ou mesmo pela influéncia que exercem a partir de
suas manifestagoes.

Tendo visto as premissas de Simdes (2001) para o sistema organizacao-
publicos, passamos ao estudo das abordagens de outros tedricos para a conceituacao

e caracterizacdo dos publicos utilizados no ensino e préatica de Rela¢des Publicas. Os
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autores selecionados se caracterizam por focarem seus estudos dos publicos

organizacionais no Brasil.

1.2 PUBLICOS EM RELACOES PUBLICAS: UM PERCURSO PELAS ABORDAGENS
TEORICAS TRADICIONAIS

Seguindo um curso légico das pesquisas apresentadas, iniciamos com a teoria
de Céandido Teobaldo de Souza Andrade, visto ter sido o primeiro a ocupar-se do
assunto. Waldyr Fortes e Cleuza Cesca, embora ndo tenham como foco o estudo
especifico dos publicos, debatem em seus textos uma carga teérica adquirida a partir
de seus aprendizados enquanto orientandos de Andrade. Dessa forma, esses autores
constituem o presente item, pois apresentam sua visdo e contribuicdes a concepcao
geografica.

Fabio Franca e Ana Maria Roig Steffen, por sua vez, compdem uma linha de
pesquisa que examina especificamente esse objeto. Por tal razdo, embora suas
propostas sejam resultantes de suas Teses de Doutorado, ambos compdem um
subcapitulo exclusivo, ndo integrando, portanto, aquele que encerra esta secao e trata
exclusivamente das producdes académicas da area. Vale ressaltar ainda, que Franca
(2004) e Steffen (2008) concebem suas contribuices tedricas apoiados as premissas
de Simdes (1995).

1.2.1 Publicos em Relacdes Publicas: a classificacdo geogréafica de Candido
Teobaldo de Souza Andrade

Admitindo a importancia de compreender o conceito lexical do termo publico,
ou seja, qual seu significado na 6tica da lingua portuguesa, Andrade (1989) explora
reconhecidos dicionarios como Santos Saraiva, que define o vocabulo como bem
comum; Simdes da Fonseca, que o apresenta como grupo de pessoas; Laudelino
Freire, que também considera publico como um nimero maior ou menor de pessoas
reunidas para assistir a um determinado espetaculo; entre outros.

Contribuindo para sua conceituacdo, Andrade (1989, p.39) traz a abordagem
psicossociolégica, que desconstréi as teorias de massa, apontando para sua
racionalidade, admitindo que esta “é responsavel por comportamentos contraditorios,

nao so dela propria, mas também dos individuos que a constituem”. O autor adverte:
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O homem de nossos dias ndo s6 deve contestar e discutir as questdes em
debate, mas também exigir que Ihe sejam oferecidas melhores condices
para influir na apreciacéo e resolucao das controvérsias de interesse publico.
E isso somente sera factivel com a transformacéo das massas em genuinos
publicos. (ANDRADE, 1989, p.40).

Desse modo, Andrade (1989) pretende estabelecer uma concepcdo que
pondera tais fatores, reconhecendo que esses individuos ou grupos organizados sao
dotados de atitudes peculiares. Com isso, o autor define publico como um

Agrupamento espontdneo de pessoas adultas e/ou de grupos sociais
organizados, com ou sem contiglidade (sic) fisica, com abundéancia de
informacdes, analisando uma controvérsia, com atitudes e opiniées multiplas
guanto a solugdo ou medidas a ser tomadas perante ela; com ampla
oportunidade de discusséo, e acompanhando ou participando do debate geral
por meio da interagao pessoal ou dos veiculos de comunicacéo, a procura de
uma atitude comum, expressa em uma decisdo ou opinido coletivas, que
permitird a acdo conjugada. (ANDRADE, 1989, p.41).

Diante de tal perspectiva, Andrade (1989) aponta a relevancia de estudar essas
pessoas, suas caracteristicas, particularidades e interesses para a atividade de
Relacfes Publicas e faz criticas as poucas abordagens até entdo existentes. O autor,
ainda, defende a pluralidade, indicando a existéncia de uma diversidade de publicos.

Entendendo que estes, no ambito das Relacdes Publicas, somente existem
mediante uma controvérsia e com a propriedade de informacdes em abundéancia,
Andrade (1989) os divide em interno, externo e misto. O primeiro se limita aos
funcionérios e suas familias, o segundo é composto pela clientela e o ultimo, pelos
espectadores. Quanto ao publico interno, o autor menciona nao haver davidas, ja que
sdo formados pelos funcionarios, em todos os niveis, e seus familiares. Contudo,
segundo Andrade (1989), os demais podem apresentar certa ambiguidade. Esse é o

caso de

Acionistas, distribuidores, revendedores, concessionarios e fornecedores,
gue fazem parte da clientela da instituicdo, pela sua reconhecida autonomia
e pelo interesse permanente que os une a empresa. Na Franca, alguns
estudiosos de Relac¢des Publicas, entre eles Alexandre Virenque, costumam
colocar esses tipos de publico na categoria de interno, uma vez que esses
grupos possuem ligacBes estreitas com as organizacdes e nas suas
manifestacbes se assemelham as reagbes de publico interno. Contudo, nédo
se pode deixar de notar que essas espécies de publico também se
apresentam com caracteristicas de publico externo. (ANDRADE, 1989, p.79).
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Com isso, 0 autor aceita uma categoria mista. Além disso, Andrade (1989)
garante que um mesmo publico pode ocupar diferentes categorias em situacoes
adversas, diante das complexidades intrinsecas a esta questao.

Assim, segundo Andrade (1989, p.80), € premente ter a ciéncia de que, para
as Relagdes Publicas, “publico € um grupo de pessoas, com interesses em comum,
interesses estes que podem ser ou nao duradouros”. O quadro 3 apresenta um
mapeamento das classificacbes adotadas nos estudos de Andrade (1989),
demonstrando como os publicos devem ser abordados pelas Relacbes Publicas e

quais 0s seus critérios para que assim se categorizem, conforme a visao do autor.

Quadro 3 - Classificagdo de Publicos, segundo Andrade (1989)

Tipologia Critérios

Publicos Internos e Estdo ou ndo em contiguidade espacial, sdo ligados a organizacéo
por questdes funcionais oficializadas.

Publicos Externos e Tem expectativas em relacdo a organizacao e interesses de maior
OuU menor grau.

Publicos Mistos e Tem aspectos tanto dos publicos internos, quanto dos externos.

e Podem criar novas oportunidades para o negécio ou comprometé-

lo.

Fonte: Elaborado pela autora

Nota-se, com a leitura do quadro acima, que Andrade (1989), ainda que critique
a ineficiéncia das classificacfes até entdo existentes, limita seus estudos a uma
categorizagao circunscrita a questdes meramente geograficas.

Também segundo o autor, os publicos como sdo estudados até entdo,
receberam tal denominacédo a partir da veiculagdo de informacdes a distancia. Para
Andrade (1994, p.24), os publicos sdo constituidos por “grupos de interesse, de
pessoas interessadas e de espectadores”.

Sobre a constituicdo desses grupos para as Relacdes Publicas, o autor critica
a caréncia de estudos que se aprofundem no que determina como a “matéria-prima”
da atividade (ANDRADE, 1994, p.24). Nesse mesmo sentido, garante que para a
atuacao profissional, ndo ha apenas um publico, mas diversos, com maior ou menor
grau de interesses comuns.

De acordo com Andrade (1994), os critérios para o termo publico na atuagao
de RelagGes Publicas se definem conforme a seguir:

o Publico como fator primordial e essencial em qualquer atividade de

Relacbes Publicas;
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o Qualqguer grupo de pessoas que se distinguem de outras devido a suas
caracteristicas;

. Pessoas ou grupos com interesses comuns em relagdo a uma
determinada organizacao;

o Categoria de pessoas da qual depende a existéncia de uma
organizacao;

o Qualquer grupo de individuos que um planejamento de Relacdes
Publicas vise influenciar;

o Todos os individuos inseridos no contexto organizacional,

. Massa de pessoas que orbita 0 contexto organizacional e cujas acdes
podem afeta-la;

. Grupos de pessoas cuidadosamente selecionadas a qual a atuacdo de
Relacfes Publicas se destina;

o Grupo de pessoas formado em consequéncia da oportunidade de
controvérsia ou discussao;

. Publico maior, soma de todos os publicos;

. Grupo de pessoas que compartiham do mesmo sentimento de

solidariedade.

Andrade (1994, p.28), entretanto, acredita que publico é um “agrupamento
espontaneo que nao tem estrutura formal e os contatos e comunicacfes nao sdo
permanentes, dependendo das controvérsias levantadas”. Com isso é possivel inferir
que, para o autor, os publicos séo variaveis, efémeros e, até mesmo, frageis.

Seguindo em sua critica, Andrade (1994, p.30) aponta incongruéncias na
proposta que categoriza os pubicos em racional e irracional, sendo o primeiro
“caracterizado por consideragdes logicas e racionais de seus elementos”, ao passo
que o segundo é dotado de emocéo e instinto de grupo.

Em outro estudo, Andrade (2001) determina que

A maioria das reacdes de um ser humano é consequéncia dos estimulos
provocados pelas pessoas com as quais convive. Em outras palavras, os
homens tém capacidade para compartilhar das experiéncias dos seus
semelhantes, visam a objetivos comuns e agem conjugadamente porque,
antes de mais nada, sdo capazes de comunicar-se entre si (ANDRADE, 2001,

p.7).
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Entretanto, aponta o autor, nem sempre esses comportamentos coletivos se
estabelecem de forma estruturada. E é nesse sentido que se conceituam os publicos,
que se caracterizam pela “controvérsia, a oportunidade de discussdo e o
aparecimento de uma decisao ou opiniao coletivas”. (ANDRADE, 2001, p.13).

Oposicéao e conflito sdo caracteristicas dessa esfera, ndo necessitando, porém,
estar os componentes de um mesmo publico em contiguidade espacial, podendo seus
debates ocorrer intermediados por algum aparato tecnolégico. Na atuacdo de

Relacbes Publicas, Andrade (2001) reitera:

Se a massa constitui a matéria-prima manipulada pelos grupos de interesse
na consecucdo de seus apetites, se o instrumento para atingir esse fim
repousa na propaganda, cabem as Relac¢des Publicas estimular a formagéo
de publicos frente a controveérsias, propiciando, também, a oportunidade de
discusséo. (ANDRADE, 2001, p.15).

Entende-se, com isso, que a formacdo de publicos, além de inerente ao ser
humano, é primordial & atuacdo da atividade, segundo Andrade (2001). O autor
defende que esse processo contribui para oportunizar os dialogos.

1.2.2 Publicos em Relacdes Publicas: os achados na obra de Waldyr Gutierres

Fortes e a classificacdo proposta por Cleuza G. Gimenes Cesca

Nos escritos de Fortes (2003) encontra-se conformidade aos preceitos de
Candido Teobaldo de Souza Andrade. Aquele autor também argumenta sobre as
influéncias dos comportamentos coletivos, justificando que “empresas e governos sao
arruinados por mudangas de interesses ou apreciagdes das pessoas’ (FORTES,
2003, p.22). Fortes (2003) também identifica a formag&o dos publicos como resultante
da acao dos veiculos de comunicacao de massa e coaduna com Andrade (2001) sobre
a manipulacdo dessas pessoas.

Na atuacdo de Relacbes Publicas, Fortes (2003, p.24 e 25) define os publicos
como seu “propoésito” e defende que eles se formam quando ha problemas
semelhantes e estes se relinem para encontrarem uma solugéo. Para o autor, “se néo
h& assunto comum para conectar pessoas de alguma forma, tais pessoas nao formam
um publico (sdo ndo-publico)” (grifo do autor). Nesta concepcdo, os publicos séo

categorizados da seguinte forma:
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o Pablico latente: quando ha um problema em comum ou algo por

acontecer, mas as pessoas nao identificam.

o Publico informado: quando o problema existe e € identificado pelas
pessoas.
o Publico ativo: quando as pessoas reconhecem o problema e se

organizam para resolvé-lo.

Nessa classificacdo, o autor acredita haver necessidade de sistematizar as
pessoas envolvidas em uma determinada situagdo que exija um debate com a
organizagdo. Independente desses individuos estarem préximos geograficamente, 0s
didlogos podem ocorrer de forma intermediada, como ja indicava Andrade (2001).
Entretanto € imprescindivel que haja, nesse contexto, uma controvérsia, “sem a qual
ndo serédo emitidas opinides validas” (FORTES, 2003, p.26).

Para que essa discussdo ocorra, no entanto, € indispensavel que os publicos,
ora organizados, disponham de ferramentas adequadas para emitir suas opinides.
Assim, a informacéo precisa estar disponivel de forma clara e equanime, sem a
interferéncia de quem detém o poder. Isso, porque o debate, conforme discorre Fortes
(2003), € a maneira mais conveniente de solucionar reveses sociais.

Nesse contexto a reflexdo e a critica sdo dispostas como condutas essenciais
para a constituicdo de publicos, devido aos conflitos inerentes a um agrupamento de
individuos. No entanto, diante de uma inevitavel necessidade de se chegar a um
acordo, as pessoas envolvidas nesse processo tendem a proceder de formas
semelhantes, dando assim, o “carater de unidade ao grupo diante de uma
controvérsia” (FORTES, 2003, p.28).

Com a necessidade de dialogar com os publicos, na busca pela consecucao
dos objetivos comuns, Fortes (2003, p.29) reitera que somente é “possivel se a
organizacao tiver a visao integral sobre os seus publicos”. Ou seja, o autor ratifica a
importancia de identificar, conhecer e estudar os publicos das organizacdes para a
eficacia da atividade de Relagdes Publicas. Fortes (2003, p.30) reafirma que “compete
as Relacdes Publicas nas organizacdes formar publicos e contribuir para o surgimento
da comunidade de publicos”.

A importante etapa de fazer o levantamento de quem sdo 0S grupos gue se
relacionam com a organizacdo, integra o programa de Relagbes Publicas. Isso,

porque “o objetivo de comunicacéo liga-se ao interesse publico que esse tipo de
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relacionamento deve ter” (FORTES, 2003, p.62). Ou seja, ndo ha como realizar um
adequado plano de comunicagcdo sem saber com quem se deseja estabelecer
relacionamentos, quais sdo0 as expectativas, necessidades e objetivos dessas

pessoas. Além disso, Fortes (2003) alerta:

Existem diversos interesses e grupos distintos. Assim sendo, para cada um
deles deverdo ser instituidas possibilidades para o fornecimento das
informacdes indispensaveis a cria¢do, conquista e permanéncia dos publicos.
Deduz-se, nesse caso, que listar os grupos e classifica-los como publicos é
fator imprescindivel. (FORTES, 2003, p.63).

Para tanto, o autor explica que € preciso reconhecer 0s grupos que interessam
a organizacdo. Além disso, Fortes (2003, p.63) aponta que 0s grupos somente sdo
considerados publicos “apds efetivo trabalho de Relacfes Publicas” (grifo do autor).
Dentre esses grupos, o0 autor lista acionistas, administradores, associacoes,
comunidades, fornecedores, empregados, governo, imprensa, sindicatos e outros.
Ainda, Fortes (2003) distingue os publicos por sua localizagcdo geografica em relagéo
a organizacao, tais como internos, identificados pelos funcionarios e suas familias, os
externos, que abrangem todos aqueles mencionados anteriormente, a excecao dos
empregados.

Entretanto, Fortes (2003) salienta a dificuldade de estabelecer quando um
publico é especifico a atividade de Rela¢des Publicas, pois, devido as caracteristicas
da empresa, podem estar abaixo do setor de marketing, vendas ou recursos humanos,
por exemplo. Ainda, ha que se considerar 0s seguintes requisitos nos processos de
formacéao dos publicos, conforme o autor:

. N&o existe uma entidade chamada publico;

o Existem diversos publicos, que se formam de acordo com as teméaticas
a serem debatidas, bem como com a natureza da organizacéo a que se vinculam;

o OrganizacBes com propésitos e objetivos semelhantes, terdo publicos
semelhantes;

o As mudancgas organizacionais acarretam mudancgas nos publicos;

o Os grupos nao devem ser tratados como “simples clientelas”, sob pena

de ndo receberem os devidos cuidados que se deve ter com os publicos.

Citando a classificagcao situacional, Fortes (2003, p.68 e 69) divide os publicos

em “publicos ativos de todos os assuntos”, aqueles que se interessam por todos os
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temas sociais; “publicos apaticos” sdo 0s que ndo se envolvem com um assunto;
“publicos de assuntos singulares” sdo 0s que se interessam apenas por assuntos
especificos; e os “publicos de assuntos quentes” sdo 0s que se interessam por temas
que, embora simples, envolvem toda a sociedade e recebem ampla cobertura
midiatica (grifos do autor). Sobre o valor dessas classificagbes, 0 autor adverte que
“‘para o profissional de Relagdes Publicas, o conhecimento dos publicos, sua
classificagao e o relacionamento com cada um deles sao prementes” (FORTES, 2003,
p.69).

De acordo com essa premissa, € importante ressaltar que as classificacdes de
publicos ndo devem ser confundidas com as caracteristicas para sua formacéo,

tampouco com a importancia de serem estudados. Fortes (2003) argumenta:

A classificacdo decorre dos niveis de contiglidade (sic) espacial e de
relacionamento empresa/grupo e grupo/empresa. O grau de aproximacédo é
0 somatério do trato financeiro e social, da conformagéo juridica, do objetivo
do negdcio para o sucesso dos grupos atraidos, e da maior ou menor
interferéncia nos destinos da organizacdo (FORTES, 2003, p.70 e 71).

O autor reforca que estes somente sao conceituados publicos quando se
encaixam no programa de Relac¢des Publicas. Para Fortes (2003, p.71), caso nao
estejam previstos em um plano da area, mesmo funcionarios de uma organizacao
serao apenas o que o autor chama de “simples agrupamento amorfo”.

Além disso, Fortes (2003) segue se baseando na classificacdo de publicos em
interno, externo ou misto, porém justifica que néo se trata exclusivamente de questdes
geograficas, mas do grau de dependéncia e da sua capacidade de gerar impactos na
organizacdo. O autor estabelece mais uma categoria, chamada de publicos
intermediarios, que sdo aqueles cujas acdes visam estabelecer um acesso entre a
empresa e seus consumidores, tais como os fornecedores e franquias, por exemplo.

Considerados externos, Fortes (2003) define o publico em potencial, que se
trata de pessoas ou grupos que nao possuem expectativas em relagcdo a empresa,
mas que se relacionam com esta esporadicamente. Nesse grupo estéo inseridos, por
exemplo, autoridades religiosas, bancos, entidades beneficentes, partidos politicos,

entre outros. Para o autor, também, ha os stakeholders, que sdo

Grupos de interesse que exercem pressdo sobre os procedimentos
estratégicos das corporacgfes e estao sujeitos a serem afetados de diferentes
maneiras pelas decisées do comando das organizagdes. [...] Essas “partes
interessadas” (stakeholders) nos destinos da organizagdo questionam a
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legitimidade das empresas, que é conseguida somente quando as
controvérsias publicas sdo administradas pelas Relagdes Publicas e as
demandas apresentadas séo atendidas (FORTES, 2003, p.82).

Para Fortes (2003, p.84), os publicos se formam a partir de necessidades
especificas, sugerindo a possivel existéncia de novos publicos, para 0s quais 0s
olhares das Rela¢Bes Publicas devem estar atentos, ja que estes podem vir a
“‘interferir no alcance dos objetivos da organizagcdo”. O quadro 4 estrutura os
conhecimentos dispostos nos estudos de Fortes (2003), que agrega novas

classificacdes as propostas por Andrade (1989).

Quadro 4 - Classificagédo de Publicos, segundo Fortes (2003)

Tipologia Critérios

N&o-publico e NA&o hé assuntos comuns gue conectem as pessoas.

Puablicos latentes e Existe um problema néo identificado.

Publicos informados e Existe um problema que é reconhecido.

Pablicos ativos o Existe um problema reconhecido pelas pessoas, que se
organizam para resolvé-lo.

Pablicos Internos e Estdo ou ndo em contiguidade espacial, sédo ligados a
organizacao por questdes funcionais oficializadas.

Pablicos Externos e Tem expectativas em relacdo a organizagdo e interesses de
maior ou menor grau.

Publicos Mistos e Tem aspectos tanto dos publicos internos, quanto dos externos.

e Podem criar novas oportunidades para o negécio ou
comprometé-lo.
Publicos Intermediarios | ¢ S&o uma espécie de ponte entre a organizagdo e seus
consumidores.
Pablicos em Potencial e Tem pouca ou nenhuma expectativa em relacao a organizagao.
e Na&o sao conhecidos pela empresa. Tem relacionamentos
esporadicos.
Stakeholders e Exercem pressdo sobre as estratégias organizacionais.
e Podem afetar e ser afetados pelas a¢des organizacionais.
e Questionam a legitimidade da empresa.
Novos publicos e Surgem de situagdes emergentes.
e Podem vir a interferir nas acdes organizacionais.
Fonte: Elaborado pela autora

Ao examinar o quadro acima, € possivel inferir que Fortes (2003) traz uma visdo
mais ampla de como se estabelecem os publicos em Rela¢des Publicas. O autor
compreende que h& grupos considerados ndo-publicos, que ora ndo se conectem,
podendo mais tarde, tornarem-se publicos diante de situa¢cdes emergentes, propondo
assim, a classificagéo novos publicos.

Apos o levantamento de fatores antes desconsiderados para as classificacoes,
Cesca (2006) debate sobre a necessidade de avaliar as caracteristicas e o perfil dos
publicos, de acordo com as constantes mudancas enfrentadas pelo cenério

organizacional. Dentre elas, a autora destaca as transformacdes na transmissao da
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cultura organizacional; a conduta das organizagcbes em relacdo ao meio ambiente e
de que forma elas podem ser monitoradas e afetadas por ambientalistas, por exemplo;
a globalizacdo, que coloca as organiza¢cdes em um nivel internacional de competicao.
Além disso, Cesca (2006) afirma que as organizacdes também precisam aprender a
lidar com as tecnologias ora impostas, bem como atender as exigéncias de recursos
humanos.

De todas as transformacgdes a que as organizacdes estdo expostas e precisam
se adequar, Cesca (2006, p.30) aponta que a terceirizagao “foi a que mais afetou os
recursos humanos, fisicos e materiais das organizagdes”. Isso acontece devido ao
vinculo diferenciado que os profissionais terceirizados estabelecem, ainda que
ocupem o espaco fisico tal qual os funcionarios registrados. A autora, ainda, insere
nesse grupo os franquiados, 0s representantes, 0s concessionarios, os prestadores
de servigos e outros.

Diante do exposto, Cesca (2006) destaca que novos tipos de publicos, com
caracteristicas especificas, suscitando a criacao de novas classificacées, ja que esses
trabalhadores ndo se ajustam aos publicos chamados de interno, externo e misto.
Assim, valendo das categorias de Andrade (1989), Cesca (2006, p.31) propde uma
classificagdo “com base no vinculo juridico-fisico que se estabelece entre eles e as
organizagbes”. Para a autora, 0s publicos se constituem conforme a seguir:

o Interno-vinculado: sdo os que ocupam o espaco fisico e mantém vinculo
empregaticio com a organizacao.

o Interno-desvinculado: ocupa o espaco fisico, mas ndo possui vinculo
empregaticio, porém € objeto de responsabilidade da organizacéo.

. Misto-vinculado: ndo ocupa o0 espaco fisico, mas tem vinculo
empregaticio ou juridico com a empresa.

. Misto-desvinculado: ndo ocupa o0 espaco fisico, nem possui qualquer
vinculo com a organizacdo, apenas deveres para com ela, também gozando de
direitos.

o Externo: ndo ocupa o espaco fisico, ndo tem qualquer vinculo formal com
a organizacdo, mas esta tem responsabilidade para com ele e esta atenta a sua

opinido.
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p.32) ressalta a relevancia do vinculo juridico, “principalmente

quando ha controvérsia entre as partes envolvidas”, a qual pode atingir a esfera

judicial, ocasionando desgastes a imagem da empresa. Tais categorias estdo

expressas no quadro a seguir, delineando o0s critérios concernentes para

determinacao de cada tipo de publico.

Quadro 5 - Classificagédo de Publicos proposta por Cesca (2006)

Tipologia

Critérios

Interno-vinculado

e Ocupa o espaco fisico e tem vinculo empregaticio com a
organizacéo.

Interno-desvinculado

e Ocupa o espaco fisico, mas ndo tem vinculo empregaticio
com a organizagéo.
o E objeto da responsabilidade organizacional.

Misto-vinculado

¢ Na&o ocupa o espago fisico, mas tem vinculo empregaticio ou
juridico com a organizacao.

Misto-desvinculado

¢ N&o ocupa o espaco fisico, nem tem vinculo com a
organizagéo.
e Tem direitos e deveres em relagdo & organizacao.

Externo

¢ Na&o ocupa o espago fisico, nem tem vinculo com a
organizagéo.
e E objeto da responsabilidade e atencdo organizacionais.

Fonte: Elaborado pela autora

Infere-se de tal categorizacao, ora exposta no quadro 5, que a mesma em muito

se assemelha a teoria geografica de Andrade (1989), incluindo-se os tipos de vinculos

que se estabelecem entre os publicos e as organizac¢des, 0 que ndo se encontrava na

outra classificacao

1.2.3 Publicos em

Relagbes Publicas: uma nova concepc¢cdo baseada nas

pesquisas de Fabio Franca e Ana Maria Walker Roig Steffen

A primeira concepcao apresentada nesta secao € determinada a partir de um

mapeamento qualificado como légico. Conforme explica Franga (2004, p.100), “pode

ser aplicada com clareza aos negdcios [...], como também descrever com precisao 0s

relacionamentos empresariais com seus diferentes publicos”. Para o autor, sua

proposta esta associada a esse conceito, porque

A logica é um termo da filosofia que pode ser entendido como um conjunto
de regras e principios que orientam o desenvolvimento de uma argumentagéo
ou de um raciocinio; ou seja, € uma maneira de raciocinar e julgar
corretamente para se chegar a um conhecimento verdadeiro. E um
instrumento de trabalho que ensina a tirar conclus@es corretas. O termo esta
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sendo utilizado para indicar que na relacdo empresa-publicos o que interessa
n&o é o critério limitante de proximidade, afinidades ou de interesses comuns,
mas o da relacdo coerente (I6gica) entre um publico e outro e o significado
dessa relagdo: € isso que permite definir com clareza (raciocinio sem erros)
o papel e a funcdo de cada publico (FRANCA, 2004, p.123 e 124).

Ao discorrer sobre os objetivos do relacionamento, aos quais o conhecimento
dos publicos é fundamental, Franca (2004) atenta para um fato esquecido por muitas
empresas, que nao se relacionam com os chamados ndo-publicos. Sao considerados
dessa forma, os individuos e grupos que nao possuem informacdes sobre a
organizagdo, mas que em algum momento podem vir a influenciar nas decisdes
organizacionais, transformando-se em publicos conscientes e ativos.

Franca (2004, p.102) aponta que “ha publicos que facultam a constituicdo da
organizacgao, sua viabilizacdo e a realizagcdo dos negdcios”, ao passo que outros
contribuem para a venda de seus produtos. Diante disso, o autor estabelece trés
critérios l6gicos sobre a formacdo dos publicos, os quais, observa, ndo estédo
associados a questdes geograficas, tais como internos ou externos, mas ao grau com
gue “determinado publico contribui para a constituicdo da organizagédo e sua
viabilizagao”.

O primeiro critério se refere ao grau de dependéncia juridica e situacional a que
a organizacao esta exposta diante de seus publicos, chamados de essenciais e se
dividem em constitutivos e ndo constitutivos. Estes, por sua vez, podem ser primarios
ou secundarios, conforme seu nivel de envolvimento na viabilizacdo da existéncia
organizacional.

O segundo critério tem a ver com o grau de participacdo dos publicos nos
negécios. Esses sdo chamados de ndo-essenciais e sao “representados pelas redes
de interesse especifico da organizacdo com as quais mantém relacdes qualificadas
nos niveis setoriais, associativos e comunitarios” (FRANCA, 2004, p.103, grifo do
autor).

Por fim, o terceiro critério é estabelecido pelo nivel de interferéncia que um
publico pode exercer sobre a existéncia da organizacdo. Esses nao participam de sua
constituicdo, nem da manutencdo, mas podem interferir em sua sobrevivéncia. Tais
publicos devem ser analisados conforme a seguir:

o A rede da concorréncia, que pode interferir nas acdes organizacionais,

independente do grau;
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o A rede de comunicacdo de massa, ja que a imprensa tem poder para

conferir crédito ou prejudicar a legitimacéo da organizacao.

A partir dos critérios definidos, Franca (2004), classifica os publicos em:

o Essenciais: sdo juridicamente ligados a organizacdo, dos quais
dependem sua constituicdo, manutencgdo e sobrevivéncia. Esse nivel de dependéncia
é situacional, cuja divisdo se da em publicos essenciais constitutivos, que viabilizam
a existéncia da organizacao, tais como os investidores, administradores, conselhos,
autoridades governamentais e outros; e publicos essenciais ndo-constitutivos ou de
sustentacao, definidos por aqueles dos quais depende a manutenc¢éo da organizacao,
porém ndo a sua constituicdo. Sdo exemplos funcionarios, fornecedores,
consumidores, entre outros.

o N&o essenciais: sdo redes de interesse especifico, com maior ou menor
grau de participacdo nas atividades organizacionais. Estes somente atuam nas
atividades-meio, ligados apenas a prestacéo de servi¢os ou intermedia¢céo, operando
externamente na promocao ou relacionamentos. Dividem-se em redes de consultoria
e de servicos promocionais, que sao representados por agéncias de comunicacao,
propaganda, Relacdes Publicas, consultorias; redes de setores associativos
organizados, que se referem as entidades de classe e representantes patronais,
responsaveis por defender os interesses individuais ou coletivos daqueles que
representam; redes de setores sindicais, nos quais se encaixam 0s sindicatos
patronais e de trabalhadores e visam defender os direitos trabalhistas; e as redes de
setores da comunidade, que se referem a comunidade.

o Redes de interferéncia: se localizam externamente a organizacdo e
podem interferir nas agdes organizacionais, devido ao seu poder de influéncia. Estes
se dividem em rede da concorréncia, aqueles que oferecem ao mercado produtos e
servicos similares e as redes de comunicacdo de massa, representadas pela imprensa
e outros tipos de midias, que podem afetar as organizacdes pela sua capacidade de

disseminacéo de informacgdes e poder de persuasao junto aos demais publicos.

Essa classificacdo, fundamentada em uma conceituacao l6gica considera os
publicos como existentes, independentemente da vontade ou atuacdo das

organizacdes. Franca (2004, p.121) ainda dispdem que esses individuos e grupos
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garantem as organizagdes sua “sobrevivéncia e o apoio ostensivo as suas atividades”,

contribuindo para a formacéo de uma imagem positiva junto & opinido publica.
Diante disso, o autor argumenta que cada um dos publicos deve ser

considerado separadamente, com suas caracteristicas especificas, 0 que exige um

plano de relacionamento especifico. Para Franca (2004):

O mapeamento l6gico dos publicos contribui para tornar eficaz os projetos de

relacionamentos com o0s mais diversos segmentos de interesse da

organizacao e para criar novo paradigma de comunicacao dirigida e cada um

dos denominados publicos estratégicos da empresa. (FRANCA, 2004, p.123).

O quadro 6 sistematiza a classificagéo logica de Franga (2004), evidenciando

as categorias e seus respectivos critérios para que se determine como mapear cada

publico de uma organizacéao.

Quadro 6 - Classificagdo de Publicos proposta por Franga (2004)

Tipologia Critérios
Publicos Essenciais e Sdo juridicamente ligados a organizacéo, dos quais dependem
sua constituicdo, manutenco e sobrevivéncia.
Publicos Nao-essenciais | e« NA&o sio ligados juridicamente a organizagao.
e Possuem interesses especificos.
e Tem maior ou menor grau de participagdo nas atividades
organizacionais.
Redes de Interferéncia e Estéo localizados no exterior da organizacéo.
e Podem interferir nas a¢des organiza¢fes por meio de seu
poder de influéncia.
Fonte: Elaborado pela autora

O autor, ainda, determina que nesse contexto, os termos publicos de interesse,
partes interessadas, publicos prioritarios e publicos estratégicos, podem ser
empregados como analogos. Entretanto alerta que um mesmo publico pode estar
classificado de forma diferente em cada organizacao, ja que, em sua conceituacao
l6gica, a natureza da empresa determina quem s&o os publicos e qual o seu papel na
realidade organizacional.

A pesquisa de Steffen (2008), por sua vez, mapeia a evolucdo do conceito
cientifico para contextualizar o papel das definicbes e abordagens tedricas nas
ciéncias factuais. Apés analise, a autora entende a concepc¢ao do termo publico por
dois enfoques, na atuacdo de Relagbes Publicas, o Enfoque Comunicacdo e o

Enfoque Poder. O primeiro se estabelece diante da percepc¢ao da atividade como uma



50

técnica de comunicacgdo, ao passo que o segundo revela sua funcéo politica. Steffen
(2008) explica:

O Enfoque Comunicacéo revela-se pelas asser¢cfes que expressam a troca
de informagdo ou mensagens entre dois elementos do sistema social
organizacao-publicos, além da adequacao da linguagem aos segmentos de
publico, entendidos como alvo. [...] O Enfoque Poder revela-se pelas
assercdes que expressam o exercicio de influéncia, com base em interesses.
Assim, o publico é o elemento do sistema que tanto pode influenciar, quanto
ser influenciado pelo seu parceiro, conforme os interesses de cada um
(STEFFEN, 2008, p.39 e 40).

Quanto ao Enfoque Comunicacao, Steffen (2008) descreve como propriedades
0S seguintes aspectos para a formacao de publicos: relacionar-se com a organizacao
por meio da comunicacdo, ser alvo da atividade de Relacdes Publicas, receber
informacdes, ser atingido por linguagem especifica, participar de debates por meio de
interacdes pessoais ou intermediadas, consistir-se como alvo segmentado, estar
situado na 6rbita organizacional.

Ja no Enfoque Poder, os critérios se distinguem pelos interesses comuns com
a organizacao, interessar-se pela organizacao, reagir favoravel ou desfavoravelmente
em relacdo as acdes organizacionais, interferir nas decisdes da organizacao, estar
inserido na comunidade que interesse a organizacao, ser influenciado por programa
de Rela¢Bes Publicas, entre outros. Cada propriedade de ambos os enfoques contribui
para a formacdo de concepcdes, cujas abordagens estéo dispostas a seguir:

o Enfoque Comunicacao: o publico é visto como um dos componentes de
um sistema de comunicacdo de mao dupla, ora atuando como receptor, ora como
transmissor, de acordo com suas necessidades e com as da organizacdo. Nesse
caso, quando receptor, as mensagens sdo construidas com linguagem especifica,
respeitando as premissas da comunicacao dirigida. Ainda, este ponto de vista confere
a comunicacao um carater fim, atendendo a exigéncia de informar, e ndo como um
meio para atingir os objetivos do relacionamento. O Enfoque Comunicacao, por fim,
considera a contiguidade espacial.

o Enfoque Poder: admite que ambas as esferas do sistema organizacgéo-
publicos se relacionam de forma a atender seus interesses, sofrendo e exercendo
influéncias mutuamente, na busca por cooperacgao. Tais influéncias podem acarretar
consequéncias positivas ou negativas aos relacionamentos organizacionais. Esse
paradigma reconhece que os vinculos formados a partir das relacdes de poder tém a

capacidade de afetar as decisbes e acbes da organizacdo. Também se estabelece,
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nesta concepgéo, que um programa de Relac¢des Publicas visa influenciar as agbes e
reacOes dos publicos, que possuem expectativas em relagdo a organizacao. Por fim,
nesta proposta, a existéncia dos publicos pressupde relacdes de conflitos, que séo

iminentes nesse processo.

O quadro abaixo sintetiza os conhecimentos apontados por Steffen (2008),
demonstrando de forma inteligivel os critérios em que consistem cada uma das

tipologias desenvolvidas pela autora.

Quadro 7 - Classificagédo de Publicos proposta por Steffen (2008)

Tipologia Critérios

Enfoque Comunicacéo S&o afetados pela organizagdo por meio de comunicagéo dirigida.
Sao alvo de Relagbes Publicas.
Participam de debates pessoais ou mediados.
Situam-se na Orbita organizacional.
S&o transmissores e receptores.
Estdo em contiguidade espacial.
Tem interesses em comum com e pela organizagao.
Reagem e exercem influéncias as a¢des organizacionais.
Sao influenciados por programa de Rela¢des Publicas.
Pressupde relacbes de conflito.

Fonte: Elaborado pela autora

Enfoque Poder

Essa abordagem se baseia nos preceitos de Simdes (1995), no que tange aos
critérios das relacdes de poder, aceitando nesse ponto, que as relacbes se
estabelecem mediante o poder que existem nessas instancias. Contudo, no Enfoque
Comunicacéao, Steffen (2008) parte do pressuposto que as organizacdes e seus
publicos estédo vinculados mediante a comunicacao. Vale ressaltar, também, que a
autora limita os publicos a uma atuacéo de Relacdes Publicas, ignorando a existéncia
de outros individuos, néo identificados pela organizacdo, mas que podem influenciar
e serem influenciados por ela.

Como interessa a este estudo conhecer o desenvolvimento dos estudos de
publicos, demonstramos na figura a seguir, uma linha do tempo, percorrendo a
evolucdo das pesquisas discutidas nesta secdo, que representam categorias

tradicionais de publicos em Relacdes Publicas.
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Figura 2 - Evolucao das classificacdes de publicos em Relac¢des Publicas

Andrade, 1989 Fortes, 2003 Cesca, 2006
Deciséo Essenciais Enfoque
Consulta N&o-essenciais Comunicacgéo
Comportamento Redes de Enfoque
Opinidao Interferéncia Pg\der
Internos Geografica I.nterno-
Externos Nao-publico vinculado
Mistos Latentes In’gerno-
Informados desvinculado
T Ativos Misto-
Simdes, 1995 Franca, 2004 . Steffen, 2008
Intermediarios ¢ vinculado
Em potencial Misto-
Novos publicos desvinculado
Stakeholders Externo

Fonte: Elaborado pela autora

A linha do tempo acima mostra que, apesar de mais evoluidas e de
considerarem outros aspectos, as classificacdes de Fortes (2003) e Cesca (2006),
desenvolvidas posteriormente a proposta de Andrade (1989), sdo igualmente
limitadas as questdes geograficas. Nota-se que a concepcédo defendida por Simbes
(1995), embora contemporanea as proposi¢cdes dos primeiros autores mencionados,
diverge inteiramente de suas premissas.

Ainda que parecam defasadas, as classificac6es por critérios geograficos se
desenvolvem com as percepcdes de Fortes (2003) e Cesca (2006), mas atravessam
duas décadas de estudos, demonstrando-se interessantes para suas linhas de
pesquisa. J4, na concepcdo de Fortes (2003), o poder surge como um aliado as
dimensdes relativas a localizagéo, estabelecendo os publicos por sua capacidade de
influéncia.

A tipologia de Steffen (2008) julga publicos apenas aqueles individuos que séo,
de alguma forma, afetados por acbes de Relagcbes Publicas. Nesse ponto de vista, a
autora desconsidera as oportunidades de relacionamento que podem haver entre

estes e as organizacdes, mesmo que nao tenha sido planejado.
1.3 NOVAS ABORDAGENS SOBRE PUBLICOS: OS ESTUDOS ATUAIS
Sabendo da importancia de conhecer, identificar e mapear os publicos de uma

organizacdo para a atividade de Relacdes Publicas, novas abordagens surgiram,

contemplando a atuagéo nas e das redes sociais digitais nesse contexto. Esta secéo



53

versa sobre as contribui¢cdes que tais estudos podem conferir a atividade. Além disso,
encontram-se aqui também, producBes académicas da area, como teses de
doutorado e dissertacbes de mestrado, indicando em quais pressupostos se

sustentam suas analises.

1.3.1 Novas abordagens sobre publicos: como se classificam a partir das

pesquisas sobre as redes sociais digitais

Os conceitos e classificacbes de publicos evoluiram, de acordo com as
necessidades de cada época, podendo assim, contribuir para a gestéo do sistema que
configura o objeto da atividade de Rela¢des Publicas. Entretanto, ainda estudados
sob a otica de categorias e concepc¢des tradicionais, emerge uma conceituacdo que
aborda os critérios imbricados nesses ambientes.

Diante do exposto, recorre-se a pesquisadores que dedicam seus estudos as
ambiéncias digitais, a fim de encontrar critérios mais atualizados que atendam as
necessidades dessas redes. Aqui discorremos sobre novas categorias, abordadas sob
a Otica de autores da é&rea, selecionados por sua atencdo aos individuos que se
relacionam com as organiza¢gdes nesses ambientes.

Recuero (2009) traz o conceito de atores que se caracterizam pelas pessoas e
grupos de pessoas gque constroem lacos nas redes digitais. A autora aponta que estes
sao representados por suas “construgdes identitarias do ciberespaco” (RECUERO,
2009, p.25) e as descreve como a forma de expressarem sua personalidade.

Segundo Recuero (2009, p.28), tais representacoes sao realizadas mediante a
apropriacdo de sites (e aplicativos) de redes sociais para a criacdo de perfis. Os
atores, por sua vez, “podem ser compreendidos como os individuos que agem através
de seus fotologs, weblogs e paginas pessoais, bem como através de seus nicknames”.
Ainda, no ambito dos grupos de individuos que se relacionam nas redes sociais
digitais, Recuero (2009) traz & nossa compreensdo, a no¢ao de comunidade. A autora
divide esses aglomerados de atores em comunidades virtuais, desvinculadas de
qualquer limite de tempo ou espaco, tendo a internet como mediadora das conexdes
entre os individuos; comunidades como clusters; comunidades emergentes;
comunidades de associa¢do ou filiagcdo; e comunidades hibridas, que apresentam

caracteristicas das emergentes e de associacdo ou filiagao.



54

Montardo (2010) discute 0s conceitos de usuarios que, em sua nova posi¢ao
de geradores de conteudo, sdo classificados como produsers. Esses publicos sdo
considerados pela autora como hibridos, devido a sua dupla atuacdo, de
consumidores e produtores de conteudos.

Ha também os prosumers, os quais se definem pelos publicos ativos, que
contribuem com a organizacéo na criagdo de novos produtos e servigos. Sobre essas

novas formas de classificar os publicos, Montardo (2010) afirma:

Tornar a comunidade de producdo colaborativa e os consumidores como
participantes do processo de co-producéo é um desafio para os gerentes.
Isso porque 0s usuarios ndo podem ser tratados como empregados, nem
atingidos ou manipulados pela propaganda, ou passivamente sondados
como clientes (MONTARDO, 2010, p.166 e 167).

Preocupada também com esses aspectos relativos a como os usuérios das
redes sociais digitais podem ser caracterizados, Terra (2010) os define como usuario-
midia. Para a autora, todos podem ser considerados midias, diante das possibilidades
de divulgacao, expressao e exposi¢cao a que se tem acesso. Terra (2010) explica sua

concepgao:

Cada um de nés pode ser um canal de midia: um produtor, criador,
compositor, montador, apresentador, remixador ou apenas um difusor dos
seus préprios conteddos. [...] Acreditamos que existam niveis de usuario-
midia: o que apenas consomem conteldo e replica; os que apenas participam
com comentarios em iniciativas on-line de terceiros; e os que de fato
produzem conteldo ativamente (TERRA, 2010, p.85 e 86).

A autora defende tal conceituacdo, uma vez que, independente da qualidade
dos contetdos produzidos por esses usuarios-midia, o poder que Ihe confere voz
nessas plataformas, também lhe possibilita interferir nas acdes organizacionais.
Entretanto, Terra (2010) garante que ainda ha uma substancial parcela de individuos
gue segue como espectadores passivos, mas que podem ser influenciados pelos

conteudos consumidos. Segundo a autora, 0 usuario-midia

vai além da comunicacéo tradicional para se informar, analisa opiniées de
outros em sites de midia social, acompanha rankings e contetidos de pessoas
desconhecidas e tem expectativas superiores em relacdo ao meio on-line
(TERRA, 2010, p.90).
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Terra (2010) reflete sobre o capital social e revela que os chamados
embaixadores ou advogados das marcas podem se valer de seu poder para
influenciar outros nas redes sociais digitais.

Na tentativa de atualizar as questdes relacionadas ao sucesso dos
relacionamentos organizacionais, no contexto midiatico digital, Amaral e Parada
(2015) discutem o processo interpretativo dos publicos nesses ambientes. Com isso,
0s autores buscam caracterizar os fas, como sdo chamadas as pessoas que seguem
as marcas nas redes sociais digitais. A partir de uma pesquisa empirica, Amaral e
Parada (2015) conceituam esses publicos como fas organizacionais. Segundo o0s
pesquisadores, tal categoria é capaz de “contribuir para as relacbes entre as
organizagoes e esse tipo especifico de publico” (AMARAL E PARADA, 2015, p.262).

Antes, porém, de estabelecer tal classificacdo, julga-se imprescindivel
compreender quem séo de fato esses chamados fés, quais suas caracteristicas e seu
papel no contexto das plataformas sociais. De acordo com Amaral e Parada (2015),
esses publicos sdo fiéis seguidores das marcas, constroem comunidades,
estabelecem um relacionamento baseado na afetividade com suas marcas preferidas,
compartilham informagdes e suas percepcoes a respeito dessas marcas. Os autores
defendem que a proximidade com esses publicos se define a partir de fatores
relacionados ao “emocional, experiencial e simbdlico” (AMARAL E PARADA, 2015,
p.262). Diante de interesses comuns, esses fas se constituem como colaboradores e
comprometidos.

Agregando a tais concepcoes, Amaral e Parada (2015) propdem a categoria de
publicos denominada por eles fa organizacional. Os autores identificam que os
individuos que se classificam de tal forma assumem um comportamento proprio nos
ambientes digitais onde pode se relacionar com as organizacfes. Amaral e Parada

(2015) contextualizam:

Apesar de o fa organizacional pode ser qualquer pessoa, uma vez que se
estabeleca o relacionamento com uma organizacdo, entendemos que é um
publico heterogéneo, desmembrado geograficamente e que € interpelado por
variaveis socioecondmicas, culturais e politicas que ocorrem na sociedade e
nas organizacbes. Os relacionamentos se estabelecem a partir do
compartilhamento de ideias e visdes. Ele ndo pode ser classificado dentro de
uma ou de outra definicao tradicional de publicos de uma organizagdo. Ele
constitui um publico de interesse, diverso e multifacetado, que opina, decide,
constréi, influencia e € influenciado pela prépria organizacado, principalmente
em seu comportamento. Ele se estabelece a medida que da voz as suas
concepcgdes pessoais e se relaciona com atores sociais que se aproximam
ou se afastam de suas posicdes (AMARAL E PARADA, 2015, p.263).
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Ao se relacionarem com esses publicos, as organiza¢des se comprometem a
criar espacgos colaborativos, porém controlados pelas organizacfes, onde eles tém
liberdade para se expressarem, se conectando ainda, com as experiéncias a eles
proporcionadas. Os autores determinam os critérios que integram o0s publicos
classificados como fé@s organizacionais, tais como ser um publico ativo nas redes
digitais, usar essas plataformas para produzir e compartilhar conteados e construcéo

de conhecimentos. Além disso, nesses ambientes

os publicos conseguem encontrar espago para acompanhar a circulagédo de
informacdes de interesse por outras midias. Todavia, mesmo acompanhando
0s assuntos de seu interesse em outras midias, suas impressfes e
experiéncias voltam para ser comentadas nesses espacos de partida Assim,
além de estar em ambientes digitais em rede, os fas organizacionais
concentram-se em espacos de direcionamento para outras midias, fomentam
a circulacé@o de conteldos de seus interesses por outros meios e voltam para
0s espacos de direcionamento para fazer suas consideragfes e impressoes.
(AMARAL E PARADA, 2015, p.263).

Os fés organizacionais séo criticos da organizacdo e de seus produtos e
servigos. Importante aspecto para classificar um fa organizacional, é sua capacidade
de se vincular a espacos de compartilhamento ofertados pelas proprias organizacées.
Amaral e Parada (2015, p.264) explicam que “ao se disponibilizarem plataformas on-
line de conversacéo, geracao de contetdo e compartilhamento (em sua maioria sites
de “redes sociais”), criam-se lagos de identificagdo dos fas com as organizagdes”.

N&o objetivando especificamente estabelecer novas categorias de publicos,
Polivanov (2015) busca compreender como os individuos se transformam em perfis,

performatizando suas identidades nas plataformas sociais. Com isso, a autora reflete

sobre as personas que o0s atores sociais buscam criar no Facebook através
de seus perfis autogerenciados, focando nos possiveis (des)encaixes entre
uma percepgdo de identidade coerente off-line e aquela construida no
Facebook (POLIVANOV, 2015, p.227).

A autora, entretanto, afirma que tais personas nao devem ser pensadas como
0os proprios individuos dentro de uma rede social digital, mas como uma
autorrepresentacédo. Portanto, Polivanov (2015) entende essas personas como
versdes que os atores criam de si para as interacées nesses ambientes. A autora
assegura que tais perfis sdo elaborados com mais ou menos cuidados e autorreflexao,
adotando comportamentos e caracteristicas em conformidade com as impressdes que

se pretende causar.
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Contudo, Dreyer (2017) admite ainda haver certa dificuldade dos tedéricos no
sentido de definir classificacbes que se adequem ao novo cenario em que se

encontram as organizacdes e seus publicos. A autora questiona:

Como devera ser o trabalho do profissional de relacdes publicas ao ter
funcionarios da empresa, por exemplo, conectados com o mundo? Eles séo
internos ou externos? O que divide ou separa o interno do externo quando se
esté conectado? (DREYER, 2017, p.35 e 36).

A autora recorre a evolucdo desses conceitos e categorizacdes para responder
aos seus questionamentos. Diante das nhomenclaturas encontradas, a pesquisadora
sugere o termo ubiquo para os publicos das redes digitais. Essa proposta, a autora
explica, se deve ao significado de ubiquidade, que se refere a algo que estd em toda
parte.

Dreyer (2017, p.43) discorre sobre a preméncia em conferir nome a esses
publicos e propde a utilizacdo dos ja definidos usuéario-midia, produser, audiéncia e
ubiquo. Para a autora, isso se deve ao “fato de que tais conceituagcbes levam em
consideracdo as caracteristicas do individuo conectado, isto é, ativo, produtor de
conteudo, protagonista da comunicacao”.

Todos os conceitos e categorias propostas pelos autores estudados nesta
secao se encontram compilados no quadro 8, em que estdo dispostas cada uma das
referéncias estudadas, suas abordagens para os publicos das organizacdes no
cenario midiatico digital, bem como os critérios que utilizam para desenvolver suas
teorias e o ano em que foram concebidas, a fim de compreendermos a evolugéo e o

desenvolvimento dos referidos enunciados.

Quadro 8 - Classificagdo de Publicos por pesquisadores de redes sociais digitais

Autor Tipologia Critérios
Recuero, 2009 Atores e Constroem identidades no ciberespaco.
e Representam-se como perfis em sites de redes
sociais.

Formam comunidades.

Montardo, 2010 Produsers

Geram conteudo.
Prosumers Criam novos produtos/servicos.
Terra, 2010 Usuario-midia Divulgam, expressam e expdem.

Interferem nas a¢bes organizacionais.
Possuem capital social.
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Autor Tipologia Critérios
Amaral e Fa e SA&o seguidores fiéis.
Parada, 2015 organizacional e Tem comportamento proprio nas redes sociais
digitais.
e E um publico heterogéneo, desmembrado
geograficamente.

e Einterpelado por variaveis socioecondémicas,
culturais e politicas que ocorrem na sociedade e nas
organizag0es.

e Opina, decide, constréi, influencia e é influenciado
pela organizacao.

Polivanov, 2015 | Persona e E uma autorrepresentacao.
e Criam perfis de acordo com a impressao que desejam
causar.
Dreyer, 2017 Usuario-midia e Atuam como canais de midia.
Produser e Geram e consomem conteudo.
Audiéncia e Estdo em todos os lugares ao mesmo tempo.
Ubiquo

Fonte: Quadro elaborado pela autora

Embora se apresentem com nomenclaturas distintas, muitas das categorias
propostas por esses autores consideram critérios bastante semelhantes. Criacéo e
producédo de conteudos, poder de influéncia e capacidade de ser influenciados séo
algumas das dimensodes que repercutem em mais de uma das concepc¢des, conforme
€ possivel observar.

Em geral, esses pesquisadores acreditam que os individuos apresentam
caracteristicas muito especificas em sua atuacdo nas redes digitais, sobretudo pela
habilidade em criar e disseminar conteudos, inclusive interferindo nas acdes
organizacionais. Além disso, é interessante observar que tais concepc¢des definem os
individuos como representacdes no ambiente digital. Embora as semelhancas entre
as classificacbes propostas sejam muitas, ndo é possivel identificar divergéncias entre

elas, o que nos leva a inferir que as proposi¢cdes estao em sintonia.

1.3.2 Novas abordagens sobre publicos: as teorias referenciadas pelas

producdes da area

Aqui temos o intuito de apresentar de que forma os publicos sdo abordados
pelas produgdes académicas que versam sobre Rela¢gdes Publicas ou relacionamento

com 0s publicos organizacionais. Os trabalhos foram selecionados a partir de uma
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busca na plataforma Sucupira®, tendo como filtro as palavras-chave publicos e
Relac¢des Publicas, podendo estar em contiguidade ou néo.

Tais pesquisas nao constituem novas propostas para o sistema organizagao-
publicos, sendo, portanto, analisadas em uma Unica se¢do, jA que permitem a
elaboracdo de um panorama das teorias nas quais suas analises se baseiam. A
exposicao se da por critérios cronoldgicos.

Carla Schneider, em sua dissertacdo de mestrado defendida ao PPGCOM da
Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul, no ano de 2008, estuda as
interacbes e o relacionamento que acontecem na internet. A pesquisa intitulada A
interacdo e o relacionamento nas "pilulas da qualidade": um caso de relagcdes
publicas na internet se sustenta na perspectiva relacional do sistema organizacao-
publicos cuja responsabilidade é atribuida as Relagbes Publicas. Para tal, faz um
panorama dos conceitos de interacdo, relacionamento e publicos disponiveis na
literatura.

Coube, a esta investigacao, apontar suas referéncias sobre publicos. Schneider
(2008) cita Andrade (1975) e Poyares (1974) para esclarecer as diferencas entre
publico e massa, povo, multiddo e nacéo e afirma que publico é um grupo de pessoas
envolvidas numa mesma situacéo, sujeitas a conflitos e que, para tanto, buscam
entendimento muatuo. Nessa mesma perspectiva, esses individuos podem se
relacionar por intermédio de veiculos, bem como pela interacdo pessoal.

Schneider (2008) discorre sobre a categorizacdo, segundo 0s critérios de
proximidade com a organizacao e aborda a teoria geogréfica, proposta por Penteado
(1968), que estabelece os publicos como interno e externo, tao utilizada na pratica e
ensino de Relacfes Publicas. A autora ainda acrescenta ao seu relatorio, a categoria
publicos mistos, de Andrade (1994), compostos por pessoas que integram tanto o
interno, quanto o externo.

Sobre seus principais achados a respeito dos conceitos de publico, Schneider
(2008) os aponta como grupo de pessoas com interesses comuns e unidos por uma
controvérsia e individuos inseridos em um grupo com a intenc¢éo de atingir um acordo.
A autora, ainda, aborda a proposta de Fortes (2003), cujos estudos apontam o publico
como proposito de Relac¢des Publicas e consideram a teoria geografica inconsistente,

agregando requisitos para classificar os publicos de uma organizacao.

4 Disponivel em <https://sucupira.capes.gov.br/sucupira/>.
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Para tanto, apoiando-se as premissas de Fortes (2003), Schneider (2008)
reforca que as Relac¢des Publicas sdo responsaveis por conhecer, formar e classificar
0S publicos organizacionais. Considerando critérios como envolvimento e proximidade
com os interesses da empresa, a autora apreende a classificacdo de publicos em
potencial, ampliando a categorizacao até entdo usual. Nessa perspectiva, os publicos
séo vistos como entidades, ora presentes no ambiente interno ou externo, que possam
vir a ter algum interesse na organizacao, que talvez ainda ndo estejam revelados.

A autora apresenta estudos que revelam a inconsisténcia com que 0s conceitos
de publicos séo abordados pela area de Relacdes Publicas e salienta a proposicao de
Cesca (2003), que admite o vinculo juridico-fisico. Schneider (2008) enfatiza em sua
analise, a tese de doutorado de Franca (2004), que traz a conceituacado logico-
filosofica para o estudo de publicos. Essa abordagem considera a interdependéncia
existente nos vinculos entre as organizac6es e seus publicos.

Roberto Araujo da Silva, em 2009, defende sua dissertagdo sob o titulo A
segmentacado de publicos na comunicacdo empresarial: uma avaliacao critica.
O trabalho aponta como necesséria a conceituacéao e classificacdo de publicos para o
planejamento de comunicacgdo e aborda autores também utilizados pela literatura de
Relag6es Publicas.

Destacando a escassez de obras dedicadas ao tema, Silva (2009) aponta que
as maiores contribuicbes sobre conceituacdo e classificacdo de publicos estédo
situadas na area de pesquisas em Relacdes Publicas. Com isso, o autor se refere aos
estudos de Franca (2004), entendendo que, embora estejam voltados a atuacdo de
Relag6es Publicas, tal contribuicdo colabora com todos os comunicadores, no sentido
de obter os melhores resultados junto aos publicos com que se relacionam.

Silva (2009) versa, ainda, sobre o conceito de stakeholder, definido como todo
individuo que tem algum interesse em relacdo as organiza¢des. Alertando para que o
termo ndo seja limitado aos conceitos de publicos internos, externos ou mistos,
destaca autores que criticam tal classificagdo como simplista.

Em 2010, Marley de Almeida Tavares Rodrigues defendeu sua tese de
doutorado, sob o titulo Proposta de dimensdes de relacionamento em Relagdes
Puablicas com stakeholders internos. Nesta pesquisa, a autora expde as lacunas
das classificagbes tradicionais de publicos tratadas pela literatura de Relactes
Publicas. Salientando a importancia do relacionamento com os stakeholders para as

estratégias organizacionais, Rodrigues (2010) objetiva apontar as dimensdes que
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suportam esses vinculos, bem como propor aquelas que podem fundamentar as
relacdes com os publicos de interesse chamados de internos.

Apresentando as definicdes tedricas para a atividade de Relacdes Publicas,
sob diversos olhares, Rodrigues (2010) destaca os estudos que abordam as
definicdes e classificagcbes de publicos. A autora apresenta a definicdo de Azevedo
(1979), que considera publicos de uma organizagcédo as pessoas ou grupos que tem
interesses comuns com as instituicbes. Sobre a classificacdo geogréafica, a mais
tradicional presente na literatura de Rela¢des Publicas, Rodrigues (2010) garante nédo
atender mais as demandas comunicacionais, ja que os publicos manifestam atributos
que nao se enquadram mais nessa categorizagao.

A autora traz a adverténcia de Hallahan (2000), que indica a dificuldade em
definir os publicos, como um dos maiores obstaculos de Rela¢des Publicas e identifica
publicos como um grupo de pessoas que compartilham caracteristicas demograficas,
geodemograficas, psicograficas e especificas. Rodrigues (2010), ainda, se sustenta
nas premissas de Botan e Soto (1998) para afirmar que os resultados mais relevantes
sobre os publicos em Relagbes Publicas devem informar quem séo eles, como se
diferenciam, quais 0s seus papéis na sociedade e como reagem.

Rodrigues (2010) aborda o conceito de stakeholder, cunhado por Freeman
(1984), o qual afirma que estes devem ser considerados nos processos de tomada de
deciséo das organizacfes, 0os que mais podem ser influenciados por elas, bem como
influencia-las. A autora defende que, diante da alta competitividade imposta pelo
mercado, a gestdo de relacionamento com os stakeholders, atividade central de
Relacdes Publicas, se torna a melhor estratégia para estabelecer vinculos
duradouros.

Na otica das Relacbes Publicas no cenario da sociedade digitalizada, Bianca
Marder Dreyer apresentou sua dissertacdo de mestrado Relacdes Publicas na
gestdo das estratégias de comunicacdo organizacional na sociedade
digitalizada: um estudo de caso da Nestlé Brasil S/A. O trabalho, defendido em
2014, explana a esséncia da atividade de Relac¢des Publicas, que compreende as
interacOes entre as empresas e seus publicos.

Com base nas premissas de Kunsch (2003), Dreyer (2014) entende a atividade
como a responsavel pela mediacdo desses relacionamentos. Nesse mesmo sentido,
a autora se vale da teoria politica de Simdes (2009) e dos pensamentos de Barrichello

(2013) que coadunam com tal pressuposto. Diante disso, entende a necessidade de
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estudar os conceitos e categorias de publicos discutidos pelos diversos autores da
area.

Dreyer (2014) levanta o questionamento sobre como identificar e caracterizar
0S publicos no cenério da comunicacao mediada pelo computador, no qual um mesmo
individuo pode ocupar diferentes posicfes em relacdo a uma mesma organizacgao.
Citando as possiveis respostas para sua pergunta, a autora discorre sobre a visao de
Franca (2012), que critica a classificacao geogréfica, a qual divide os publicos de uma
organizacao em interno, externo e misto.

Tal categorizagdo, conforme Dreyer (2014), também é considerada por Simdes
(1995) como insuficiente para um estudo e planejamento de Rela¢6es Publicas e que
0S publicos devem ser avaliados conforme o poder de influéncia que exercem em
relacdo aos objetivos e acdes organizacionais. A autora menciona a classificacdo do
francés Lucien Matrat, a qual considera essas relacdes de poder sugeridas por
Simodes (1995). Tal abordagem se divide em publicos por decisdo, por consulta, por
comportamento e por opiniao.

A autora apresenta também a visdo de Grunig e Hunt (1984), que divide os
publicos em nao-publico, publico latente, publico consciente e publico ativo; e a
proposta de Franca (2012), cujos publicos sdo selecionados em essenciais, ndo
essenciais e redes de interferéncia. Na tentativa de encontrar categorias para 0s
publicos nas redes digitais, Dreyer (2014) faz alusédo a Franca (2012), o qual acredita
gue devem ser tratados segundo as categorias ja existentes e ndo julga necesséria
uma classificacdo especifica para as redes digitais, apenas monitora-los e interferir
caso atuem de forma contraria a empresa. No entanto, a autora aceita a conceituacao
para usuario-midia, proposta por Terra (2011), pois sdo ao mesmo tempo, produtores
e difusores de conteudo.

Dreyer (2014) também debate sobre as classificacbes de Montardo (2010), que
divide o publico do ambiente digital como produsers, que consomem e produzem
conteudos virtualmente; prosumers, que ocupam uma posicdo hibrida, sendo
produtores e usuarios; e de Jenkins (2013), que os considera como audiéncia, cujo
papel se confunde com o de produtor e comerciante. A autora discorre sobre a
classificagdo de publicos como atores, cunhado por Recuero (2011). Nessa
perspectiva, 0s atores sao as pessoas envolvidas e integram o sistema, atuando na

modelagem das estruturas sociais, através da interacdo e dos lagcos que constituem.
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Para Recuero (2009), conforme explica Dreyer (2014), os publicos de redes digitais
sao a representacao dos atores.

Tendo exposto tais conceitos e categorias, ainda que admita algumas mais
apropriadas, Dreyer (2014) esclarece que a comunicacdo nas midias sociais digitais
deve focar nos publicos conectados, mas que ndo ha classificacdes que atendam as
suas diferentes demandas. Dreyer (2014) conclui com afirmativa de Corréa (2013) de
que os publicos, nas redes digitais, ainda sdo publicos, ou seja, sdo as mesmas
pessoas independente do ambiente em que se encontrem.

Penélope da Silva Almeida Santos defendeu sua dissertacdo de mestrado em
2015, sob o titulo Redes sociais digitais e a comunicagao interna: manual de
conduta como ferramenta estratégica para as organizacdes. O trabalho discute a
importancia de as empresas estabelecerem politicas para a utilizacéo de redes sociais
digitais por parte de seus publicos internos e visa compreender a influéncia desses
meios nos relacionamentos organizacionais e como eles podem ser afetados pelo
mau uso de plataformas sociais digitais, uma vez que estas empoderam os discursos
de todos.

Tendo como foco o relacionamento com os publicos internos, Santos (2015)
emprega a classificacdo geogréfica para se referir aos publicos de uma organizacéo,
considerando como internos, os funcionarios, e como externos, os demais publicos
gue nao integram direta ou indiretamente a folha de pagamento. No entanto, a autora
refere Franca (2009) para a correta identificacdo dos publicos de uma organizacao.
No intuito de compreendé-los, Santos (2015) apresenta os critérios distintivos dos

relacionamentos, que se dividem em:

o Frequéncia e Modo: multiplos, diversos e interatuantes;

. Interpessoalidade e a inferéncia nos individuos: singulares, coletivas e
mistas;

. Relacionadas ao tempo: efémeras, durdveis e permanentes;

o Relacionadas a qualidade: compartilhadas e mutuamente benéficas;

o Partes que se relacionam entre si: bilateral e unilateral;

o Resultantes de duas atitudes: positivo e negativo.

A partir do exposto, a autora conclui que sédo considerados publicos internos

agueles que mantem um relacionamento permanente com as organizacoes.



64

Pamela Guimarées da Silva, em 2016, defendeu sua dissertagdo N&ao foi
apenas um beijo: O acontecimento beijo gay na telenovela Amor a Vida e a
constituicdo de publicos. A autora pretende compreender os publicos diante de um
fato especifico, analisado no cenario de um programa televisivo, ndo focado nos
relacionamentos institucionais.

No contexto de sua pesquisa, Silva (2016) afirma que 0s sujeitos que
experimentam coletivamente um determinado acontecimento sdo considerados como
publico. Com isso, a autora intenta descobrir como os publicos se constituem e o que
os une. Citando Cefai e Pasquier (2003), os entende como individuos que
testemunham de um mesmo acontecimento, que refletem sobre os mesmos juizos,
gue se exaltam pelas mesmas paixdes, que assumem as mesmas obrigacdes sociais.

O termo audiéncia € apontado por Silva (2016) como bastante antigo,
aparecendo ja em estudos sobre a Antiguidade, nas sociedades gregas e romanas,
para se referir as pessoas que assistiam aos espetaculos da época. Com isso, a
autora desvela essa caracterizacéo voltado a um entendimento geografico, fazendo
alusao as reunides fisicas e esclarece que essa percepcao sofre uma reformulacao a
partir da criacdo dos aparatos tecnologicos.

De acordo com Silva (2016), massa se refere ao agrupamento de muitas
pessoas, como sindnimo de multiddo. Para tal, a autora recorre, entre outras, a
explicacdes de Vilalba (2006), McQuail (2003), além das teorias de massa, emissao e
recepcdo, como a Escola Americana, a Teoria da Agulha Hipodérmica, a Escola de
Frankfurt, os Estudos Culturais Ingleses. Perfazendo esse panorama dos estudos de
comunicacdo de massa, Silva (2016) encontra, para publico, o conceito de sujeito
social negociador de sentidos.

A autora cita Robert Ezra Park e John Dewey, da Escola de Chicago, cuja
concepcao alega que para a existéncia de um publico, sdo necessarias comunicagao
e interacdo social. Na visdo desses pesquisadores, Silva (2016) explica que publico
existe na pluralidade de opinides, unido pelo debate sobre um determinado tema.

Silva (2016) apresenta Isabel Babo-Lanca (2007), cuja percepcédo define que
um publico € formado por individuos que, ao serem afetados por determinada
experiéncia, se apoiam, criticam, se indignam. Com isso, a autora entende que publico
nao € um grupo de espectadores passivos, mas individuos que influenciam e sofrem
influéncias em um determinado acontecimento, e apreende que é na experiéncia

comum que o publico se constitui.
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Marina Rodrigues Martins defendeu em 2019 sua dissertacdo intitulada
Mapeamento de Publicos Estratégicos parainiciativas brasileiras universitarias
de arquivamento da web no ambito académico. A pesquisa aborda os conceitos
de publicos a fim de associar um mapeamento estratégico ao estudo do arquivamento
web, processo de coleta de dados disponiveis na internet.

Martins (2019) também faz criticas as teorias geograficas, que classificam os
publicos segundo sua ocupacédo fisica em relacdo as organizacbes, sendo elas
interna, externa ou mista. Diante disso, influéncia e poder, conforme a autora, devem
ser considerados nos estudos de publicos.

Portanto, Martins (2019) perpassa as classificacdes usadas por Simdes (1995),
divididos em publicos de decisédo, de comportamento, de opinido e de consulta. Além
desta, a autora descreve a categorizacdo segundo Hirschman (1970), que os
segmenta em de voz, de saida e de lealdade; e os enfoques trabalhados na pesquisa
de Steffen (2008), que conceitua os publicos pela comunicagdo, como ela acontece,
e pelo poder que exercem sobre as tomadas de decisdo das organizagdes.

Martins (2019), no entanto, explica que se baseia na proposta de Franca
(2012), o qual contribui de forma mais prética a sua pesquisa. Considerando-o chave
para seu trabalho, a autora disserta sobre os conceitos desse autor, que analisa 0s
publicos pelo grau de dependéncia juridica ou situacional em relagdo a organizacéo,
bem como seu poder de viabilizar as atividades e a produtividade organizacionais.

Os trabalhos analisados nesta se¢do ndo tém a pretenséo de configurar novas
categorias e, por isso, se sustentam em classificacdes ja existentes que se adequam
as suas abordagens tedricas. Por isso o quadro 9 se difere dos anteriores, uma vez

que traz caracteristicas que ja foram apresentadas e ndo novas propostas.

Quadro 9 - Classificagbes de Publicos abordadas nas produgcfes académicas

Autor Abordagem tedérica
Carla Schneider, 2008 Classificacéo geogréfica;
Publicos em Potencial;
Classificagéo por vinculo juridico-fisico;
Classificacéo Légica.
Roberto Aradjo da Silva, 2009 Classificacéo Légica.
Marley de Almeida Tavares Stakeholders;
Rodrigues, 2010 e Classificacdo por demograficas,
geodemograficas, psicogréficas e especifica
(Hallahan, 2000).
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Autor Abordagem tedrica
Bianca Marder Dreyer, 2014 Decisdo, Consulta, Comportamento e Opini&o;
Produsers e Prosumers (Montardo, 2010);
Audiéncia (Jenkins, 2013);
Atores (Recuero, 2009);
Usuério-midia (Terra, 2011).
Classificacédo geografica;
Classificacéo Légica.
Individuos que testemunham de um mesmo
acontecimento, refletem sobre os mesmos juizos,
compartilham das mesmas paixfes e assumem
as mesmas obrigacfes sociais (Cefal e Pasquier,
2003) .
Marina Rodrigues Martins, 2019 e Decisdo, Consulta, Comportamento e Opinido;
e Enfoque Comunicacao e Poder;
e Classificagdo Logica.
Fonte: Quadro elaborado pela autora

Penélope da Silva Almeida Santos,
2015

Pamela Guimaréaes da Silva, 2016

O guadro acima mostra a trajetéria que as concepc¢des de publicos percorreram
ao longo dos anos e seu processo evolutivo, bem como traz ao nosso conhecimento
as tendéncias adotadas pelos autores e quais caminhos tedricos perfazem em suas
pesquisas. Temos também, um compéndio de como cada autor se relaciona com as
concepcOes de publicos organizacionais, esclarecendo quais sdo suas criticas e
opc¢Oes de pesquisa.

E perceptivel que os autores que, em suas producdes, ndo tem como foco as
redes digitais, em geral, se fundamental nas classificacdes légica, de Franca (2004);
geografica, de Andrade (1989) e/ou no enfoque de poder, de Simdes (1995) e Steffen
(2008). Dreyer (2014), por sua vez, que estuda especificamente os relacionamentos
organizacionais no ambiente digital, estd mais propensa as abordagens de Terra
(2010), Recuero (2009), Montardo (2010) e Jenkins (2013), aceitando suas
respectivas propostas. No entanto, cabe ressaltar que essa autora ndo descarta a
relevancia dos estudos de Simdes (1995), indicando sua percepcdo em relagéo ao
poder intrinseco as relacdes sociais.

A andlise apresentada neste capitulo mostra a emergéncia da atualizacdo nos
estudos dos publicos que se relacionam com as organizacdes. Isso se deve,
sobretudo, a atual conjuntura, em que todos os tipos de relacionamentos, inclusive os
organizacionais, perpassam no ambiente digital. Desta forma, a se¢cdo que segue
apresenta um panorama de como sao tratados os publicos das organizacdes nas
redes sociais digitais, antes, porém, discorrendo sobre as especificidades dessas

plataformas, como elas influenciam e séo influenciadas pelos individuos.
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2 PUBLICOS E RELACIONAMENTOS ORGANIZACIONAIS NAS REDES SOCIAIS
DIGITAIS

Quando se trata de gerenciar os relacionamentos organizacionais, acredita-se
que a associacdo entre Relacdes Publicas e redes sociais digitais perpassa por
compreender quem sdo os individuos que estdo nessas plataformas, quais suas
expectativas em relacdo as organizacoes, qual o grau de poder e influéncia que
exercem sobre elas. Isso, porque, conforme exposto no capitulo anterior,
consideramos a atividade a partir dos fundamentos de Simdes (1995), que estabelece
a funcéo politica de Rela¢des Publicas.

Tal concepcao, que entende a profissdo como a responsavel pela gestdo do
sistema organizacdo-publicos, sugere um programa para a mesma, cujas etapas
transitam pelo diagndstico, progndéstico, assessoramento e implementacdo de um
planejamento de comunicagdo. Nesse contexto, ha uma responsabilidade sobre um
planejamento que vise interferir nos comportamentos dos publicos a fim de obter
sucesso no relacionamento. Como entendemos que os publicos ndo séo facilmente
influenciaveis, como se supunha outrora, temos que as ac¢des, em verdade, devem ter
0 objetivo de alinhar os objetivos da organizacdo e seus publicos a fim de obter
cooperacao matua.

Ora, se estamos totalmente insertos num cenario no qual todas as acfes
humanas, de alguma forma, se estabelecem num meio digital, as organizacbes
precisam ponderar que seus publicos se comunicam pelas plataformas sociais e,
portanto, prever como estreitar os vinculos com eles nesses ambientes. Essa
realidade ganhou ainda mais notoriedade no ano de 2020, quando a humanidade viu
romper uma pandemia, que obrigou as pessoas a se afastarem fisicamente, empresas
a reinventarem suas formas de operar e se relacionar com seus publicos.

Sabemos que as redes sociais digitais estabelecem novas relacdes de poder e
outorgam liberdade de expresséo e decisdo aos individuos. Dessa forma, cabe as
Relac¢des Publicas estudar os publicos desses ambientes, compreendendo como eles
podem influenciar as decisdes organizacionais, mapeando-0s e caracterizando-o0s a
partir de sua atuacdo nas redes digitais, a fim de lidar com eles e buscar
relacionamentos mais duradouros.

Dito isto, este capitulo trata justamente de como as pessoas € 0S

relacionamentos, inclusive 0s organizacionais, mudaram com as plataformas sociais,
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bem como os influenciam a medida em que os exploram. Assim, comegamos
explanando sobre as caracteristicas dessas plataformas e seguimos refletindo sobre
como a mediacao das redes digitais interfere nos relacionamentos organizacionais e
quais os principais desafios essas redes representam para as Rela¢des Publicas.

Por fim, encerramos o capitulo buscando entender como esse contexto foi
impactado durante a pandemia do novo coronavirus, que passou a assolar o mundo
em 2020. Os autores que compdem este capitulo séo referéncias na pesquisa de
redes sociais digitais e nos interessam porque se preocupam, além das questbes
tecnologicas, com os comportamentos dos individuos, os relacionamentos nessas
plataformas e as demandas sociais implicadas nesse contexto.

Conforme exposto no capitulo anterior sobre a pesquisa bibliogréfica, esta
secdo da sequéncia a nossa investigacao, tratando das definicbes para as redes
sociais digitais, comprovando a importancia de compreender essas plataformas e
quais suas consequéncias sobre os relacionamentos ora analisados. Aqui
discorremos sobre as concepcdes de Primo, Recuero, Pellanda, Corréa, Lasta,
Castells, Dreyer, Barichello entre outros.

Os pesquisadores mencionados permitem conhecer também, as
caracteristicas que os individuos assumem nas redes sociais digitais. Ao final da
referida secdo propde-se fazer um mapeamento das percepcdes de tais autores a
respeito de como podem ser definidos os publicos nas redes digitais.

Para a construcéo de tal mapa, servem de suporte fragmentos das percepcoes
apuradas, das quais resultam possiveis caracteristicas atribuidas as pessoas nas
plataformas sociais. Esses fatores serdo posteriormente confrontados com os critérios
de classificacdes de publicos estudados no capitulo inicial.

Analisamos nesta etapa, como 0s comportamentos assumidos pelos individuos
nas redes sociais digitais afeta seu relacionamento com as organizacdes. Esse
processo nos interessa uma vez que as Rela¢cdes Publicas cabe o papel de lidar com
esses lacos, ja que aqui assumimos a atividade pela 6tica da funcéo politica (SIMOES,
1995).

Por fim, conforme supracitado, o capitulo conclui-se com o cruzamento dos
dados encontrados nas secdes 1 e 2. Tal comparativo prevé extrair elementos afins e
divergentes entre as classificagdes tradicionais e aquelas estabelecidas pelos

pesquisadores de redes sociais digitais.
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2.1 IMPACTOS DAS REDES SOCIAIS NOS PUBLICOS E RELACIONAMENTOS
ORGANIZACIONAIS

Antes de conhecer as caracteristicas das midias sociais, que tanto impactam
nas pessoas e em seus relacionamentos e que também mudam com sua influéncia,
cabe discutir o que sdo de fato essas plataformas, seus conceitos, como se
estabelecem, quais mudancas promovem nas atitudes dos individuos e de que forma
sdo moldadas por eles. Muitos pesquisadores, tanto da comunicacdo, quanto da
sociologia ainda buscam essa resposta. Cada area, porém, admite os conceitos, de
acordo com seu campo de pesquisa.

Dias e Andrade (2015) acreditam que tais distin¢cdes entre 0s conceitos estao
relacionadas a questbes temporais, geogréficas, culturais e tecnolégicas. Porém,
embora aceitem as divergéncias conceituais, 0os autores concordam em relacdo aos
elementos comuns a todas essas plataformas, que “sdo a transigao do analdgico para
o digital e a alteracdo de uma légica de emissdo massificada para uma logica de
dialogo personalizado” (DIAS E ANDRADE, 2015, p.85).

Pensando nesses espacos como 0 que se conhece por sites ou aplicativos de
redes sociais, tais como o Facebook, Instagram, WhatsApp e outros, recorremos a
reflexdo de Primo (2012), que aborda essa questao e faz criticas contumazes aos que
ainda as julgam como todas aquelas que, uma vez criadas no ambito da sociedade,
permitem conversagdes online. O autor reitera que “ainda existe uma demanda por
definigdes que permitam delimitar melhor o conceito” (PRIMO, 2012, p.5).

Além de se tratar de uma concepcao com sentido amplo, indefinido e altamente
efémero, ndo configura objetivo do presente argumento atingir tais interpretacdes.
Esta pesquisa tem o intuito de estudar propriamente os publicos nesses ambientes,
analisando suas caracteristicas enquanto componentes do sistema organizacéo-
publicos.

Dessa forma, consideramos para fins de andlise, tais plataformas em sua
definicdo de sites de redes sociais, que atuam como “suporte para as interagdes que
constituirdo as redes sociais”, porém tendo ciéncia de que elas “n&o sao, por si, redes
sociais” (RECUERO, 2009, p.103). Tal terminologia requer uma complementacéo,
portanto tomamos a liberdade de agregar a conceituacdo de Recuero (2009), os
aplicativos que substituiram em grande parte os sites de redes sociais e que ainda

nao eram uma realidade na ocasidao em que a autora desenvolveu sua tese.
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Para Dias e Andrade (2015, p.85), as redes sociais assim entendidas visam
‘promover a comunicagdo, a sociabilidade e o networking (estabelecimento de
ligacdes e relacdes, criacdo de redes) através da facilitacdo da criacdo, manutencao
e eventual intensificacdo das relagbes interpessoais e sociais”. Diante de tal
explicacdo, ressaltamos que tal concepcéo se aplica tanto ao cenario pessoal, quanto
corporativo.

Primo (2012, p.4) elucida que essa abordagem, denominada comunicagao
mediada por computador, se refere a ferramentas que permitem “qualquer interagao
[...], incluindo portais, o dialogo entre duas pessoas por e-mail e até spam”. Para
Barichello e Carvalho (2013, p.238), midia n&o é apenas um “suporte pelo qual fluem
as mensagens, sendo um meio que incorpora valores e normas que mobilizam a
atuacao dos individuos e grupos em sociedade”.

Tal fato pode ser observado a partir do uso de cada plataforma por parte dos
individuos que costumam ter atitudes bem diferentes em redes distintas. Essa andlise
remete as diferentes formas como uma pessoa usa o LinkedIn e o Facebook, por
exemplo.

Nesse contexto é relevante refletir sobre a atuagdo das proprias midias. Primo
(2012) afirma que estas ndo sdo meramente um veiculo, j& que as caracteristicas de
cada ambiente determinam o tom da conversa. Barichello e Carvalho (2013)
concordam, uma vez que admitem que cada midia possui seu conjunto de regras e

valores. Além disso, as autoras as distinguem dos aparatos que as sustentam:

Midia, nesse sentido, ndo é apenas um meio técnico — televisdo, radio,
computador —, pois ela envolve fluxos de comunicacdo, interagcbes
tecnossociais, apropriacdes simbolicas, questdes organizacionais e culturais
(BARICHELLO E CARVALHO, 2013, p.238).

Dijck, Poell e Wall (2013) presumem que as plataformas assumem um
importante papel, garantindo que seus usuarios estejam conectados exatamente ao
que, a quem e como desejam. Lasta (2017, p.3) alerta que “ndo ha como reduzir as
ambiéncias somente aos seus aspectos textuais (de conteudo)”. Para Stasiak (2013,
p.89), a tecnologia ndo atua exclusivamente como mediadora, mas tem um importante
papel nesse contexto, ao “permitir a interagdo de méo dupla dos sujeitos com os
proprios veiculos e seus conteudos, além da interacdo social ativa entre 0s

individuos”.
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Tal premissa nos remete aos algoritmos®, que em muito influenciam a forma
como as pessoas utilizam as redes digitais, como encontram o0s contetudos que
buscam e como séo encontradas por empresas e outros individuos. Com o objetivo
de mapear os comportamentos das pessoas na internet, esses codigos sao capazes
de armazenar todos os seus rastros e fornecer o maximo de informacdes sobre o que
fazem, quais suas preferéncias, habitos, o que buscam e até quanto ganham e estilo
de vida.

Nas redes sociais, sdo o0s algoritmos que definem quais contetdos aparecem
primeiro na linha do tempo de cada usuério, quais pessoas ficam em maior evidéncia
e quais empresas tem mais visualizagcOes para cada seguidor. Sobre isso, Terra

(2019) explica que o

Facebook faz uso de uma série de fatores, como interesses, comportamento,
tempo despendido nas postagens, reacbes usadas, compartilhamentos,
dendncias, interagfes, etc., para definir o que vai ou ndo figurar na tela
principal do usuério (TERRA, 2019, p.30).

Visto sob a otica das empresas, que desejam se aproximar de seus publicos,
os algoritmos carregam muitos beneficios, se utilizados estrategicamente. Enquanto
consumidores, por sua vez, a forma como os dados s&o disponibilizados contribuem
significativamente para a experiéncia de consumo. Porém, quando tratamos dos
relacionamentos, esses coédigos podem interferir seriamente, acarretando prejuizos
aos vinculos entre pessoas e empresas, colocando-as em “bolhas” (TERRA, 2019,
p.30, grifo nosso).

Evidenciamos, contudo, que 0s conceitos, caracteristicas e utilizacées dos
algoritmos nao serdo debatidos neste estudo. Por isso, admitimos os preceitos de
Terra (2019) sobre o uso de estratégias de Relacdes Publicas para beneficiar os
relacionamentos organizacionais, a partir do uso esses dados.

Esta investigacdo visa estudar especificamente os publicos organizacionais no
ambiente digital, e ndo as plataformas por si s6. Assim, as trataremos segundo o ponto
de vista de Recuero (2009, p.102), que determina as redes sociais como “uma
consequéncia da apropriagdo das ferramentas de comunicacdo mediada pelo

computador pelos atores sociais”.

5 Disponivel em <https://rockcontent.com/br/blog/algoritmo/>. Acesso em 7 de jan. 2021.
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Considerando que essas estruturas se diferenciam de outras aplicagbes de
comunicacdo mediada pelo computador, justamente pela atuacdo de seus usuarios,
a autora pontua que elas “permitem a visibilidade e a articulagdo das redes sociais, a
manuten¢ao dos lagos sociais estabelecidos no espacgo off-line” (RECUERO, 2009,
p.102 e 103). Diante disso, tais midias sédo aqui abordadas como aquelas criadas com
o0 intuito de permitir relagbes sociais e formar comunidades com objetivos comuns.

Ainda que se tenha ciéncia da efemeridade das redes sociais digitais, acredita-
se que plataformas com tais objetivos, de alguma forma, sempre fardo parte do
cotidiano das pessoas. Isso porque elas viabilizam a formacéo e estreitamento de
lacos sociais independente de barreiras e distancias geogréficas.

Assim, este texto as trata como redes sociais digitais. Interessa-nos, contudo,
aprofundar a pesquisa nas influéncias que as plataformas sociais sofrem e operam
nos usudrios e, consequentemente, em seus relacionamentos, sobretudo com as
organizacdes, independente de suas conceituacdes. Montardo (2010) aponta a busca
por popularidade e autoridade, que geram poder de influéncia como fatores
elementares que motivam os individuos a assumirem uma postura mais ativa nessas
ambiéncias.

Sandi (2008, p.106), contudo, afirma que as tecnologias da comunicagao
contribuiram para a “emergéncia de novas formas e processos sociais”. Corréa (2008,
p.169) declara que, com as redes digitais, as relacbes sociais “tem passado por
continuas experiéncias de transicdo”. Entende-se, portanto, que as relacdes se
reconfiguraram a partir do processo de descentralizacao da comunicagao (STASIAK,
2015).

Embora possa parecer obsoleto devido ao tempo, em nada esta defasada a
concepcao de Negroponte (1995). O futurista visionario ja indicava que o0s
computadores entrariam na rotina humana fazendo as pessoas interagirem de forma
distinta entre si, com as organiza¢fes, com os veiculos de comunicacéo e, até mesmo,
com os objetos. Prevista pelo autor ha mais de vinte e cinco anos, essa é uma
realidade. Stasiak (2013) esta de acordo ao discorrer sobre as novas formas de se

relacionar:

Aos poucos o estabelecimento de novos modos de interacdo por meio da
internet foi sendo consolidado de modo que hoje percebemos novas posturas,
tanto organizacionais quanto dos préprios sujeitos, que sdo construidas e
mantidas pelas possibilidades técnicas da internet que permite a producéo, o
acesso e a troca constante de mensagens (STASIAK, 2013, p.93).
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Temos, com isso, que as redes digitais promovem transformagdes na
sociedade, mudando a forma como as pessoas e as organizagbes se comunicam.
Dias e Andrade (2015) alegam que esse fendmeno impacta em toda a sociedade e
consiste em intensificar as relacdes, contando com individuos mais ativos. Nesse
contexto, questionamos se estes se tornaram mais ativos ou apenas tem, agora, uma
poderosa ferramenta em suas maos, que lhes permite exercer seu poder e atuacao.

Stasiak (2013, p.90) elucida que as redes digitais “criam novos contornos para
a interacdo no mundo social, novos tipos de relagdes do individuo com os outros e

consigo mesmo”. Sandi (2008) infere que:

Todas as esferas da vida em sociedade estdo significativamente marcadas
pela presenca dessas tecnologias, afetando profundamente os processos de
producdo, as relagBes sociais, as instancias de poder, a cultura (SANDI,
2008, p.107).

Percorrendo os preceitos de Bauman (2004, p.69) é possivel perceber o quanto
a leveza e velocidade sdo determinantes nessas plataformas. O autor identifica que
essas questdes se manifestam pela “novidade e a variedade que elas promovem e
facilitam”. Turkle (2011, p.25) critica uma sociedade tdo conectada e, ao mesmo
tempo, tdo solitaria. A autora afirma: “The world is now full of modern Goldilockses,
people who take comfort in being in touch with a lot of people whom they also keep at

bay”¢. Wolton (2003) chama de solid&o interativa e Bauman (2004) complementa:

Os contatos exigem menos tempo e esfor¢o para serem estabelecidos, e
também para serem rompidos. A distancia ndo é um obstaculo para se entrar
em contato - mas entrar em contato ndo € um obstaculo para se permanecer
a parte. (grifo do autor). Os espasmos da proximidade virtual terminam,
idealmente, sem sobras nem sedimentos permanentes. Ela pode ser
encerrada, real e metaforicamente, sem nada mais que o apertar de um botéo
(BAUMAN, 2004, p.83).

Pellanda (2009, p.92) contrapfe explicando que a internet permite algo que os
individuos justamente desejam, “estar conectado aos demais seres sociais”, ainda que
distantes fisicamente. Stasiak (2013, p.104) alega que “hoje as pessoas estdo
sistematicamente conectadas mesmo estando fragmentadas em termos de contato

fisico”. Entretanto, para compreender como essa conexao afeta os individuos, &

6 “O mundo agora esta cheio de Goldilockses modernos, pessoas que se sentem confortaveis em estar
em contato com muitas pessoas que eles também mantém a distancia”. (Tradug&o nossa).
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pertinente conhecer os recursos que as redes digitais disponibilizam para a formagao
desses lagos.

Miller et al (2016) julgam importante entender a estrutura funcional das
plataformas de midias sociais, pensando na forma como seu conteddo impacta na
sociedade. Os autores apontam que os publicos podem migrar rapidamente de uma
plataforma a outra, diante das constantes mudancas pelas quais estas passam e 0s
novos recursos que frequentemente sao introduzidos. Fato também acontece quando
os individuos, com seu uso, modificam ou mesmo, acabam com uma determinada
rede social.

Nesse sentido, Barichello e Carvalho (2013) afirmam que midia envolve
interacOes, simbologias, questdes culturais, ja que a forma como as pessoas e
empresas se apropriam das plataformas digitais esta intimamente ligada a questdes
culturais. Pieniz (2015) coaduna com tal premissa e garante que cada plataforma tem
suas proéprias especificidades, ora produzidas pela acdo de seus usuarios, que delas
se apropriam. Primo, Valiati e Barros (2020, p.3), ainda, apontam que “as conversas
online sdo multimodais, vao muito além do texto”.

Ainda refletindo sobre o uso das redes sociais digitais, Turkle (2011) lamenta
que, embora essas midias em muitos momentos e aspectos representem uma
significativa ruptura de privacidade, as pessoas parecem estar acostumadas com isso.
Portanto, € possivel inferir que os comportamentos dos individuos, além das
funcionalidades das midias, sdo de alguma forma, responséveis pela mudanca que

se reflete na sociedade. Corréa (2020) afirma que

a internet reflete, de maneira potencializada, o que a prépria sociedade é. Ela
ndo criou novos comportamentos, ela so piorou ou melhorou, dependendo do
olhar, o que é a nossa sociedade (CORREA, 2020).

Barichello e Carvalho (2013, p.240) estdo de acordo: “A participagdo dos
interagentes [...] faz parte das principais mudancas trazidas pela internet e as
tecnologias digitais”. Dias e Andrade (2015) reiteram que essa transformagéo nas
atitudes dos individuos é uma das caracteristicas mais notaveis das redes sociais
digitais. Entretanto, insistimos em nosso questionamento sobre haver uma mudanca
de comportamento ou apenas novas possibilidades de se expressar. Wolton (2003,
p.85 e 87) diz se tratar de “modificar as relacbes humanas e sociais” e aponta para a

“capacidade de criacido”, crescente e latente nessas midias.
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Stasiak (2013), porém adverte que, ao contrario do que afirmam muitos tedricos
da internet, este ndo é um espaco de tantas liberdades, como se sugere.
Concordamos com a autora, sobretudo por termos conhecimento das politicas das
préprias plataformas e legislacdes que tém sido criadas na tentativa de regulamentar
as acles nesses ambientes. Além disso, h4 uma espécie de ética seguida pelas
comunidades.

Turkle (2015) acredita que estar mais tempo conectado interfere, ainda, nos
sentimentos. Para a autora, quanto mais o individuo se dedica a sua vida online,
menor sua capacidade de empatia e autorreflexdo, j& que assim, ndo € possivel se
preocupar com questdes emocionais, nem mesmo com seus proprios sentimentos.
Concordamos em parte com esse pensamento, pois muitas pessoas desenvolvem
guadros de ansiedade e depresséao justamente pelo uso das redes sociais, 0 que se
acredita estar associado a projecdo nas conquistas do outro em comparagdo as
frustracbes com as suas proprias. A autora afirma que a sociedade parece estar

exaustivamente cansada e sem tempo. Turkle (2011) salienta:

“Overwhelmed by the volume and velocity of our lives, we turn to technology
to help us find time. But technology makes us busier than ever and ever more
in search of retreat. Gradually, we come to see our online life as life itself’
(TURKLE, 2011, p.27)".

Em mais uma de suas significativas previsdes, Negroponte (1995, p.159)
declara que "a Internet vai ocupar o centro da vida cotidiana. Sua demografia vai ficar
cada vez mais parecida com a do proprio mundo”. Pellanda (2009, p.90) julga que o
tempo que as pessoas passam conectadas esta diretamente relacionado a rapida e
constante transformacédo dos aparatos, sobretudo os moéveis. Para o autor, ainda,
esse processo “tem reflexo direto nas praticas sociais”.

Dreyer (2017, p.112) elucida que, embora as interacfes sociais existam desde
sempre, 0 que mudou com o uso das redes digitais, foram “as formas de interagir com
o outro”. Stasiak (2013, p.79) esta de acordo: “os lagos sociais permanecem e o que
muda € a forma de estabelecé-los, pois a mediacdo tecnologica possibilita novas
maneiras de contato e troca de informacdes, porém, ndo desfaz as relagdes”. Com

isso, fica evidente o surgimento de novos tipos de relacionamentos sociais, além de

7 “Oprimidos pelo volume e velocidade de nossas vidas, recorremos a tecnologia para nos ajudar a
encontrar tempo. Mas a tecnologia nos torna mais ocupados do que nunca e cada vez mais em busca
de um retiro. Gradualmente, passamos a ver nossa vida online como a propria vida”. (Tradug&o nossa).
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uma “complexa reorganizagdo de padrdes de interacdo humana”, conforme destaca
Dreyer (2017, p.112). Primo, Valiati e Barros (2020) presumem que as tecnologias
participam e déo sentido as relagdes.

Recuero (2009, p.30 e 31), ao debater sobre 0os processos interativos, afirma
que “a acao de um depende da reacédo do outro” e que as interacdes sao “a matéria-
prima das rela¢des”. Lasta (2015) concorda com esse ponto de vista ao garantir que
0S atores sociais se constituem a partir das suas relacbes. Para Turkle (2015), é
possivel as pessoas se sentirem mais a vontade nos relacionamentos intermediados

pelo computador, do que no convivio face to face. A autora critica:

This new mediated life has gotten us into trouble. Face-to-face conversation
is the most human—and humanizing—thing we do. Fully present to one
another, we learn to listen. It's where we develop the capacity for empathy.
Iswhere we experience the joy of being heard, of being understood. And
conversation advances self-reflection, the conversations with ourselves that
are the cornerstone of early development and continue throughout life
(TURKLE, 2015, p.9)8.

Bauman (2004) resume esse cenario, onde as pessoas parecem ser
dependentes de suas relagfes virtuais, como vazio e solitario. Stasiak (2013)
menciona que algumas pessoas acreditam que as plataformas digitais contribuem
para um isolamento social. Sobre isso, Bauman (2004, p.82) ressalta que “com tempo
suficiente, os celulares treinariam os olhos a olhar sem ver”.

Aludindo as suas pesquisas sobre como jovens utilizam as redes sociais
digitais, Turkle (2015) cita um claro conflito entre o impulso quase incontrolavel de ler
todas as mensagens recebidas a todo momento e em qualquer lugar ou situacéo e
estar atento ao momento em que vivem “fora do celular” (grifo nosso). Entender,
porém, 0 que acontece na internet como nao sendo real promove uma “percepg¢ao
equivocada que real e virtual sdo opostos” (PELLANDA, 2009, p.91). Na verdade,
essas instancias configuram dois lados complementares da vida. Stasiak (2015)
admite o mesmo, afirmando que as vivéncias offline apenas ganham um outro

formato, sendo transportadas para as redes digitais. Pellanda (2009) conclui:

8 “Essa nova vida mediada nos trouxe problemas. A conversa cara a cara é a mais humana - e
humanizante - coisa que fazemos. Totalmente presentes um ao outro, aprendemos a ouvir. E onde
desenvolvemos a capacidade de empatia. Esta onde experimentamos a alegria de sermos ouvidos, de
sermos compreendidos. (Traducdo nossa).
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As conexdes fisicas entre os individuos sdo feitas na mesma dimenséo da
conexao virtual, a cibercultura passa para uma nova fase. O virtual se desloca
no espaco fisico e cria com ele uma relagdo complexa de cooperacao
(PELLANDA, 2009, p.91).

Corréa (2016) descreve que a sociedade tem uma percepcdo de estar
constantemente conectada. Turkle (2011) ndo vé esse cenario com tdo bons olhos.
Ainda que mais otimista, Negroponte (1195, p.195) reconhece o0s problemas
provenientes do uso das tecnologias e revela que “toda tecnologia ou dadiva da
ciéncia possui seu lado obscuro, e a digitalizagao néo constitui excegcao”. Pellanda
(2007, p.3) admite os possiveis “ruidos e ambiglidades que este sistema gera”.

Por outro lado, as redes digitais tém seus beneficios, diante das novas
possibilidades de sociabilidade conquistadas pela humanidade. Castells (2017, p.101)
garante que a comunicacao mediada pela internet promoveu “uma nova forma de
comunicacgao interativa”. Pellanda (2009) descreve o cenario da onipresenga causada
por essas tecnologias com a possibilidade de estar conectado a vérias realidades ao
mesmo tempo. Lasta (2015, p.38) se refere a onipresenca das tecnologias
empregadas nos relacionamentos como um aspecto que contribui para o processo de
“transformacao e de recriacdo de novas formas da existéncia humana”.

Negroponte (1995) acredita que as tantas op¢des de busca por conhecimento
e acesso a informacdes, oferecidas pelas redes digitais, contribuem para uma nova
geracdo mais capacitada. Pellanda (2007) sustenta que a internet ampliou as
possibilidades de interacdes, acesso a informacéo e comunicacao.

Concordando com essa premissa, Miller et al (2016) acreditam que o0 mundo
mudou com as redes sociais, mas também exerce influéncias sobre elas. Primo, Valiati
e Barros (2020, p.4) defendem que “as tecnologias para comunicagdo sao tanto
modeladas pelas praticas conversacionais de humanos, quanto as modelam”. Sandi
(2008) aceita que as tecnologias sao impulsionadas pelas relagbes sociais. Sobre
esse pensamento, Lasta (2017) reitera:

Os atores elaboram os significados nos media digitais através do uso social
e da arquitetura tecnolégica referente aos ambientes
(espaco/programal/texto) aos quais estejam agenciados. O ator modela a
ambiéncia e esta modela o ator em um movimento indissolivel, uma vez que,
cada ambiente possui suas particularidades no que se refere as suas
potencialidades e limites (LASTA, 2017, p.1).

E possivel afirmar que a velocidade com que as informagdes circulam nas

redes digitais ocasionam “novas formas de relacdo social, bem como novas
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modalidades de comércio, entretenimento, trabalho e educagéo”. (STASIAK, 2013,
p.88). Assegurados nos estudos de Negroponte (1995), acreditamos no fato de que a
comunicacdo da era digital tem provocado mudancas na forma como os individuos
agem, reagem e se comunicam. Tais transformacdes perpassam inclusive no contexto
organizacional, além de reestruturacdes nas formas como as pessoas se relacionam

entre si, com marcas e organizagdes e, até mesmo, com o trabalho.

2.2 DESAFIOS PARA RELACOES PUBLICAS: PUBLICOS E RELACIONAMENTOS
NAS REDES SOCIAIS DIGITAIS

Tendo visto que as pessoas, enquanto individuos, bem como em suas relacées
sociais, estao enfrentando significativas transformacdes com o uso das redes digitais,
entendemos que importa compreender se esses novos formatos podem afetar o
sistema organizacao-publicos. Bueno (2015, p.123) garante que sim. Para o autor
essas plataformas “tém efetivamente revolucionado a comunicagdo empresarial’.
Nesse mesmo sentido, Pieniz (2015, p.61) entende que esses atores estdo num
estagio de igualdade e “afetam na mesma medida em que s&o afetados”. Sobre tal

poder de influéncia, a autora estabelece que

Os publicos organizacionais, por exemplo, assumem, ou a0 menos tém
potencial para assumir, estratégias além de téticas (Certeau, 1994),
reestruturando a atuacao coletiva, os relacionamentos, a politica e os direitos
do consumidor (PIENIZ, 2015, p.61).

Corréa (2016, p.60) acredita que esse cenario configura “um desafio constante”
para as organizacdes. Pieniz (2015, p.59) argumenta que os novos fluxos de
informacdo se tornam estratégicos, hum contexto em que as relacdes estdo sendo
reconfiguradas, “especialmente pela ascensdo de um publico que se apropria das
possibilidades de emissdo” que as redes digitais propiciam.

No contexto organizacional, observa-se que impactos sao possiveis diante de
como 0s publicos tem se constituido nesse novo cenario, devido as tantas
possibilidades conquistadas com as redes sociais digitais. Tal fenbmeno se institui nas
expressdes dos publicos presentes em “espacgos onde a organizagdo nao tem poder
de administragcao” (PIENIZ, 2015, p.59).

Esses grupos “se posicionam na sociedade digitalizada com papéis e

competéncias comunicacionais praticamente equivalentes” aos exercidos pelas
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empresas (CORREA, 2016, p.60). Dias e Andrade (2015), no entanto, abordam esse
cenario como a perda de controle da comunicagdo por parte das organizacdes
acarretadas em consequéncia das plataformas sociais. Sabemos que essa € uma
realidade, ja que com a liberdade de voz conferida pelas redes sociais, um grupo de
andnimos pode ter muito mais alcance do que empresas. Estas, ainda, sdo obrigadas
a pagar por esse alcance, sob pena de ter seu contetdo minguado.

Nesse mesmo sentido, Castells (2017) pontua um fendbmeno que cunha de
autocomunicagdo de massa®, que amplifica a capacidade de voz dos usuarios nas

redes digitais. O autor explica:

Essas redes horizontais possibilitam o surgimento daquilo que chamo de
autocomunicagdo de massa, que definitivamente amplia a autonomia dos
sujeitos comunicantes em relacdo as corporac¢des de comunicacao, a medida
gue 0sS usuarios passam a ser tanto emissores quanto receptores de
mensagens (CASTELLS, 2017, p.22).

As redes sociais digitais se caracterizam “como plataforma, na qual o contetdo
€ gerado pelos interagentes e nao apenas por editores e programadores”.
(BARICHELLO E CARVALHO, 2013, p.240). Ou seja, as diferencas entre a atuacao
comunicacional das empresas e seus publicos cada vez se tornam mais nebulosas e
complexas, uma vez que as redes digitais conferem poder de discurso a todos 0s
atores.

Mas ndo é somente a liberdade de expressdo que esta implicada nesse
processo. Para que haja o sucesso no relacionamento que acontece nas redes sociais
digitais, é preciso mais do que nunca saber ouvir e entender os publicos. Estar atento
as funcionalidades que as plataformas disponibilizam para se aproximar das pessoas,
criar oportunidades de trocas e, sobretudo, saber como conquistar os interagentes a
fim de motiva-los a compartilhar os conteldos organizacionais.

Corréa (2020) alerta que esse cenario, na realidade, se trata de “multiplas
l6gicas de poder”’, uma vez que tanto organiza¢do quanto publicos e as préprias
plataformas gozam de poder. A autora explica que ao se posicionar em uma

determinada ambiéncia, o profissional precisa ter ciéncia que o “potencial de

9 Autocomunicacdo de massa é o termo cunhado por Castells (2017) para definir o potencial que
mensagens autogeradas tem de atingir um puablico global, agcdo que antes era um privilégio das
empresas de comunicagéo.
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mediacdo com a minha audiéncia, 0s meus publicos-alvo, se reduz em funcdo do
poder da prépria plataforma™?,

Os algoritmos demonstram isso a cada mudanca efetuada pelas empresas de
midias. Essas tecnologias permitem conhecer os comportamentos das pessoas ha
internet, inclusive nas redes sociais digitais. Ainda que ndo seja um tema que este
trabalho tem o intuito de aprofundar, cabe explorar alguns conhecimentos sobre
algoritmos, ja que em muito eles afetam a comunicacéo e os relacionamentos online.

Algoritmos, basicamente, sdo sequéncias légicas que armazenam informacdes
sobre a trajetoria cursada por um individuo na internet, de acordo com objetivos
especificos. Esses sistemas contam com entradas e saidas de informacdes,
instrucdes, passos a serem seguidos, englobando todas as possibilidades implicadas.

Claro, esses codigos conferem muitos beneficios aos relacionamentos, mas é
importante saber que também podem interferir e influencia-los. O Facebook, por
exemplo, utiliza esses dados para definir o que é exibido nos feeds de noticias de
seus usuarios*?.

Em geral, o uso de algoritmos tem o intuito de mostrar as pessoas o0s contetdos
mais préximos de seus interesses. Automacao, inteligéncia artificial para facilitar o dia
a dia do homem, processos de vendas e ofertas, relevancia de buscas s&o alguns dos
fatores que demonstram como os algoritmos afetam a vida das pessoas e seus
relacionamentos na internet.

E sabido, ainda, que o engajamento2 é um dos pontos que ajuda os algoritmos
a definirem o quanto um determinado conteldo sera apresentado e para quem. Dessa
forma, é preciso planejar estrategicamente esse quesito no processo de
relacionamento com os publicos, a fim de que se envolvam com o que € publicado
pela organizacgéo.

Sobre isso, Stasiak (2013, p.103) salienta que “uma das caracteristicas que se
destaca hoje é o uso das plataformas em rede pelos sujeitos para opinar sobre os

mais diversos temas, inclusive produtos e servigos”. Dias e Andrade (2015) enfatizam

10 Essa afirmagao foi proferida em Seminario online ministrado pela autora ao PPGCOM da PUCRS,
em set. 2020, cujas aulas estao gravadas.

11 Disponivel em https://rockcontent.com/br/blog/algoritmo/. Acesso em 16 de dez. 2020.
12“Engajamento é um conceito de marketing que indica o grau de participacdo e proximidade da relacédo
entre uma empresa e quem ja é consumidor dela, assim como seus clientes em potencial”’. Disponivel
em https://rockcontent.com/br/blog/engajamento. Acesso em 06 de fev. 2021.
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que esse perfil mais participativo dos publicos € que exige um comportamento mais

transparente e dialégico por parte das organizacdes. Para Recuero (2009)

Os atores séo o primeiro elemento da rede social, representados pelos nés
(ou nodos). Trata-se de pessoas envolvidas na rede que se analisa. Como
partes do sistema, os atores atuam de forma a moldar as estruturas sociais,
através da interacdo e da constituicdo de lagos sociais (RECUERO, 2009,
p.25).

Entende-se com isso, a redistribuicdo de poder que se conquistou com 0 uso
das redes digitais. Se antes as pessoas eram apenas receptoras de conteudos
organizacionais, sem um suporte para exercer sua influéncia, essas plataformas lhes
garantiram o direito de criacao e disseminacao de suas proprias ideias. Pieniz (2015,
p.61) explica que antes os individuos eram limitados em termos de comunicacéo, ao
passo que “hoje tém seu proprio espaco midiatico”.

Dreyer (2015, p.132) aponta que “se, por um lado, as organizagdes deixam de
ter a primazia do discurso, por outro, os individuos se tornam protagonistas da
comunicagao”. A autora afirma que é preciso dialogo para a construgao de lagos mais
humanos e personalizados com os publicos e garante que, nesse contexto, é preciso
“deixar o publico falar, mas participar” (DREYER, 2015, p.135). Para Dias e Andrade
(2015, p.84), as organizagcdes tem a chance de recuperar “alguma influéncia” se
entrarem “nesta conversa”. Corréa (2020) aborda o adequado planejamento e gestéo
da presenca nas plataformas sociais, a fim de gerar valor para o sistema organizacgao-
publicos.

Amaral e Parada (2015, p.262) acreditam que esse processo inclui a criacdo
de um planejamento de presencga digital que vise o “engajamento e relacionamento
como os publicos”. Montardo (2010, p.161) defende que “propor um didlogo com seus
publicos em espacos controlados pela marca, ou seja, em sites mantidos pelas
mesmas com o objetivo de dar voz aos seus consumidores” pode ser utilizado como
estratégia organizacional.

Wolton (2003, p.88) reitera que “nao ha mais hierarquia a priori”, garantindo que
ha uma necessidade de conversar mais intimamente com as pessoas. O autor
complementa: “A Net é o império da informacao para todas as diregdes e o paraiso
da interagao” (WOLTON, 2003, p.97).

Com isso, conforme ressalta Montardo (2010), a comunicacdo nas redes

digitais suprimiu alguns termos que se destinavam a denominar os publicos
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organizacionais, a exemplo de consumidores. Diante disso, as organizacbes que
pretendem estabelecer vinculos com seus publicos nos ambientes digitais cabe
“construir um espacgo de relacionamento voltado para os publicos estratégicos e os
cidadaos de maneira geral” (BUENO, 2015, p.128).

Esse alerta condiz com o pensamento de Corréa (2020), de que nas redes
digitais, o conceito tradicional de publico ndo existe, e sim, audiéncia, que muda de
acordo com a pertinéncia de cada momento. Outro termo que pode ser adotado ao
tratarmos das pessoas que se relacionam com as organizacdes nas redes sociais, €
persona digital.

Tavares (2010) nos traz os conceitos de persona-produtor e persona-leitor, que
se caracterizam por quem cria e consome 0s conteudos respectivamente. A autora
esclarece que assumir uma e/ou outra identidade nao é tarefa evolutiva ou excludente
dos personas, pois o0 persona-produtor pode transformar-se em persona-leitor em um
minusculo intervalo de tempo e vice-versa (TAVARES, 2010, p.2).

O persona é apontado como uma representacdo dos individuos e das
empresas, quando criam uma identidade especifica para sua atuacdo nas redes

digitais. Tavares (2010) explica:

O persona-produtor de contelido € a representagdo idealizada do individuo
gue constroi na e para Internet uma identidade virtual, a qual pode ser irreal
e trazer atributos que valorizem sua imagem diante de outros personas,
mesmo que estes atributos ndo possam trazer elementos verdadeiros de sua
personalidade e individualidade (TAVARES, 2010, p.3).

Depreendendo que, nessas plataformas, todos podem ser considerados
publicos estratégicos de uma organizac¢éao, Pieniz (2015, p.59) sustenta que o estuda-
los € crucial as Relagbes Publicas, ja que “0 acesso aos espagos digitais promove o
comportamento desses publicos a um novo patamar de visibilidade”.

A tecnologia afeta significativamente os relacionamentos organizacionais, que
antes se estabeleciam a partir do que determinavam as organiza¢gdes. Eram estas que
definiam o que seus clientes compravam. Hoje as pessoas antes de tomarem suas
decisbes, comentam sobre as marcas, consultam comunidades sobre suas
experiéncias e sobre os produtos ja adquiridos, decidem fundamentados em
testemunhos reais (JENKINS, 2008). Stasiak (2013) reitera:

gue a internet modifica a prépria postura dos sujeitos que passam a produzir
mais informacfes e exigir das organizacbes bons produtos, servigos e,
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principalmente, atencdo necessaria as suas demandas, essa exigéncia torna-
se mais intensa justamente pela facilidade nos processos de interag&o. Ao ter
acesso a comentarios e opinides de outras pessoas, 0 consumidor constroi
também um discurso mais consistente e coerente (STASIAK, 2013, p.106).

Jenkins (2008, p.27 e 28) aponta que essa mudanca de comportamento
“representa uma transformacao cultural, a medida que consumidores sao incentivados
a procurar novas informacdes e fazer conexdes em meio a conteudos midiaticos
dispersos”. O autor acredita, ainda, que “0 consumo tornou-se um processo coletivo”

e complementa:

Poucos assistem a televisédo em total siléncio e isolamento. Para quase todos
nés, a televisdo fornece material para a chamada conversa na hora o
cafezinho. E, para um numero crescente de pessoas, a hora do cafezinho
tornou-se digital (JENKINS, 2008, p.53 e 54).

Esse fator em muito se deve as possibilidades tecnoldgicas proporcionadas
pela banda larga. Isso, porque a velocidade de conexao facilita o acesso e distribuicao
de conteudos digitais (MONTARDO, 2010).

Contudo, isso quer dizer que as pessoas compartilham seus conhecimentos,
Ou seja, ndo estdo mais sujeitas unicamente ao que |lhes é creditado saber, ouvir, ver
ou comprar. Essa ativa participacdo dos individuos tornou-se parte do processo de
producdo de contetdos para as midias, assim, construindo uma nova identidade e
cultura (AMARAL E PARADA, 2015).

Diante disso, as organizacfes exploram com maxima eficacia o que as
plataformas sociais tém de mais valioso a oferecer, quando focam seus esforgcos “na
criacdo de um espaco de relacionamento especifico e competente” (BUENO, 2015,
p.129). Dreyer (2015, p.132) depreende que “os publicos esperam mais das
empresas” e, por isso, elas precisam atuar de forma a serem “percebidas de forma
positiva”.

Os publicos ndo apenas recebem informacgfes, como tem possibilidade de
interagir com elas, criar suas préprias mensagens e distribui-las, sendo assim
chamados de produsers (DIJCK, POELL E WALL, 2013). Ou seja, ndo € possivel mais
pensar numa comunicacao baseada exclusivamente em transmissao de informacoes,
€ preciso gerar conversacoes, trocas e abrir a possibilidade para uma ruptura de
paradigmas.

Entende-se, contudo, que para obter sucesso nos relacionamentos com seus

publicos, as organizagdes precisam abrir espacos de diadlogos e “conversacdes
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propondo uma simetria comunicacional entre antigos emissores e receptores”
(CORREA, 2008, p.183), concordando que essa diferenciacdo ja ndo existe mais.
Aceita-se, portanto, que o carater dialégico das redes sociais digitais confere
oportunidades de conversacfes entre as organizacdes e seus publicos, considerando
a autonomia conquistada por estes (STASIAK, 2015).

Vale ressaltar que os ambientes digitais pressupdéem um canal de via dupla,
onde se busca, além de falar, ouvir 0 que as pessoas tém a dizer (BUENO, 2015,

p.129). Terra (2016) confirma esse pensamento:

Diante do mundo digital e de toda uma mudanca de postura por parte dos
consumidores e cidaddos, todos tém potencial de ser produtores ou, ao
menos, compartilhadores, disseminadores de contelddo. E tal cenario gera
uma transformacéo significativa na comunicacao das organizacdes: é preciso
prever vias de mao dupla, desobstruidas, para se relacionar com os publicos
de interesse (TERRA, 2016, p.258).

Castells (2017) admite que o poder é reflexo do controle da comunicacéo,
assim como é considerado contrapoder, o ato de romper tal controle. Com isso, porém,
uma vez sentindo-se mais capazes de se expressar, os individuos dotados de um
poder de comunicacdo adquiridos pelo uso das midias sociais, gozam de uma
sensacao de permisséo para proferirem suas opinides sem quaisquer filtros. Wolton

(2003) reitera:

Simbolizam a liberdade e a capacidade de dominar o tempo e o espaco, [...].
Cada um pode agir, sem intermediario, quando bem quiser, sem filtro nem
hierarquia e, ainda mais, em tempo real. [...] Isto gera um sentimento de
liberdade absoluta, até mesmo de poder [...] (WOLTON, 2003, p.85).

Tal realidade configura um complexo e substancial desafio aos profissionais
encarregados pelo planejamento das relacdes entre as organizacfes e seus publicos.
Isso se reporta desde o0 processo de criacao de vinculos até o compartilhamento de
conteudos relevantes, que instigam a interatividade.

Além disso, conforme destaca Montardo (2010), os canais de recomendacoes,
muito comuns nas redes digitais, transformam os publicos em formadores de opiniéo,
ao expressarem seus pontos de vista sobre as empresas nesses espacos. Esse
processo € uma oportunidade de abertura a didlogos entre as organizacdes e seus

publicos. Corréa (2016) propde que
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as redes sociais sé@o vistas também como um ambiente de relacionamento
com os clientes e com o publico em geral. Nesse contexto, atividades que
envolvam interacdo com o publico ganham espaco nas redes sociais
(CORREA, 2016, p.66).

O potencial de compartilhamento que se adquire no ambiente digital também
contribui para que os publicos se sintam parte da organizacdo e gerem uma
identificacdo, produzindo “conteudos, comportamentos, produtos, entre outros”
(AMARAL E PARADA, 2015, p.262). Com isso, as organiza¢cées podem buscar maior
proximidade com seus interagentes, produzindo experiéncias positivas e se tornando
relevantes para aqueles com quem se relaciona.

Ainda, “ouvir os publicos, mesmo que os seus discursos ndo sejam favoraveis,
€ assumir uma postura inteligente, moderna, assim como é estratégico” (BUENO,
2015, p.130). Além de revolucionar as vidas das pessoas e as formas como se

relacionam, Dreyer (2015) discorre que a internet também transformou uma profissao:

Ela também influenciou uma profissdo que tem na comunicagédo seu principal
instrumento de trabalho. A esséncia da atividade de relagbes publicas - o
relacionamento entre organizagfes e publicos - continua a mesma. O que
muda € a forma como o profissional de rela¢des publicas vai investir nesses
relacionamentos (DREYER, 2015, p.135).

Dias e Andrade (2015) também observam tal questdo, ao identificarem
“alteracbes nas praticas do profissional de Relagdes Publicas”. Esse pensamento
concilia com as premissas da atividade, sobretudo de Simdes (2001), na qual este
estudo esta fundamentada, quando admite que cabe ao profissional adquirir os
conhecimentos necessarios a sua atuacao.

Nesse sentido, estd posto que, para uma atuacdo de Rela¢gbes Publicas que
visa estabelecer relacionamentos proximos, é preciso conhecer as novas tecnologias,
bem como os comportamentos que os publicos assumem nesses ambientes. Miller et
al (2016) julgam apropriado compreender por que as pessoas publicam nas redes
sociais digitais. Também consideramos isso necessario, ja que esta investigacao
busca compreender como o0s publicos organizacionais se caracterizam nesses
ambientes.

Além disso, é prudente esquivar-se da premissa popular que infere que as
pessoas s6 usam as redes sociais digitais para abalarem a imagem das organizagoes.
Nesse sentido, Bueno (2015, p.131) considera que “os publicos e os cidadaos de

maneira geral expressam seus sentimentos em relacdo as empresas, quase sempre
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no sentido de fazer com que elas revisem suas posturas”. Amaral e Parada (2015,
p.262) alegam que “os publicos divulgam as suas impressdes sobre a marca, seja
compartilhando informacdes ligadas a ela, ou demonstrando seu afeto de variadas
maneiras”.

Bueno (2015) avalia, também, que muitas empresas ndo estdo preparadas para
esse cenario. O autor pondera que os gestores de comunicacao ainda tentam manter
as mesmas estratégias tradicionais e engessadas, sustentados pela “nao disposi¢cao
para o dialogo e o receio obsessivo de correr riscos” (BUENO, 2015, p.124).

Jenkins (2008, p.27) analisa que, neste cenario, “o poder do produtor de midia
e o poder do consumidor interagem de maneiras imprevisiveis”. Stasiak (2013, p.78)
entende que “sujeitos e organizagdes influenciam-se mutuamente”. A autora,

entretanto, destaca o crescente poder de influéncia dos individuos:

Na area da comunicacgao organizacional existem discussdes sobre os perfis
de sujeitos passarem a exercer mais poder de persuasao do que a propria
publicidade institucional. As informagfes geradas pelos consumidores e a
influéncia que exercem sobre os demais ndo podem ser negligenciadas pelas
organizacgfes (STASIAK, 2013, p.105).

Diante dessa questédo, Sandi (2008) avalia que os profissionais de comunicacao
tém a necessidade de se qualificar e buscar conhecimentos continuadamente, dadas
as velozes transformagdes dessas plataformas. Dreyer (2015, p.132) concilia com
essa proposicao e garante que as tecnologias da comunicagao “provocam e, de certa
forma, impdem novas estratégias aos profissionais de comunicacao”.

Stasiak (2015) sinaliza tais consequéncias implicadas no meio digital:

entendemos que a comunicagao organizacional contemporanea esta diante
de uma série de transformacdes acarretadas pela presenga das tecnologias

de comunicagdo. [..] A internet expandiu-se enquanto um meio
descentralizado que imbricou as fun¢ges de emissor e receptor (STASIAK,
2015, p.28).

A autora, ainda, alerta que nas instancias digitais, ndo € possivel fazer uma
distincdo entre esses dois elos da comunicacdo. Corréa (2008, p.174), por sua vez,
adverte que a nao aceitacdo dos novos principios relacionais impostos pelas redes
digitais pode ocasionar um “midiacidio”. Moura e Scroferneker (2008) concordam e
complementam que o uso inadequado das redes digitais pode causar sérios danos a

imagem organizacional.
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Sobre os desafios enfrentados pelas organizacdes, Corréa (2016, p.61)
discorre que passam pela capacidade de “flexibilidade e adaptabilidade estratégicas,
proximidade com os publicos, adequacgao narrativa e multiplicidade de vozes”. A
afinidade com os publicos apontada pela autora entra em conformidade com a
atuacéo de Relacdes Publicas, no sentido de tracar um plano que viabilize tal acéo.
Os relacionamentos, nas redes sociais digitais, se formam a partir de uma isonomia
de conviccbes (AMARAL E PARADA, 2015).

Moura e Scroferneker (2008, p.134) apontam que estar prOximo de seus
publicos € “um desafio e uma garantia de sobrevivéncia”. Para Stasiak (2013, p.78),
algumas caracteristicas da comunica¢do organizacional fazem sentido também no
ambito das redes digitais, como “a horizontalidade na troca de mensagens e a
presenca constante do feedback”.

Dijck, Poell e Wall (2013, p.10) mencionam as plataformas sociais digitais como
ambientes de interatividade, onde se fomenta uma cultura “mais participativa,
centrada no usuario e colaborativa”. Jenkins (2008, p.38), assegura que “se o publico
nao tiver idéia (sic) das discussdes que estdo ocorrendo, tera pouco ou nada a dizer
a respeito de decisbes que mudardo drasticamente sua relacdo com 0s meios de
comunicagao”. Infere-se, portanto, que a convergéncia, em termos de relacionamento
organizacional, € dependente da atuacao dos publicos, bem como deve ser pensada
para eles.

Bueno (2015) sustenta que

As estratégias de comunicagdo nas midias sociais quando a proposta é
construir relacionamentos, devem estar respaldadas na integridade, na ética,
na transparéncia, na disposi¢éo para ouvir e para alterar comportamentos ou
atitudes quando eles se mostram contrarios ao interesse dos publicos
estratégicos ou da sociedade. Elas incluem a abertura de canais de
relacionamento saudaveis, democraticos, que respeitam a divergéncia de
ideias e opinides (BUENO, 2015, P.131).

Terra (2016) compartilha da mesma ideia, diante da premissa de que dialogo e
transparéncia sao fundamentais na constru¢cdo de um relacionamento com o0s
publicos. Montardo (2010, p.168) manifesta que “mais importante do que falar para é
falar com o publico” (grifo nosso). Para Corréa (2016, p.69), as organizacdes precisam
desenvolver habilidades para “explorar as melhores oportunidades”. Dentre as
mencionadas pela autora, se destaca a capacidade de “reconfiguracdo da nocao de

publicos” (grifo da autora). Esse contexto requer compreendé-lo como um “publico
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ativo”. Corréa (2008, p.174) assegura que a comunicagdo organizacional nas
ambiéncias digitais precisa “refletir experiéncias inéditas” e aceitar o dialogo como
predominante, em detrimento aos processos tradicionais.

Apesar desses e outros inegaveis desafios, a internet figura, para o sistema
organizagdo-publicos, uma importante oportunidade, devido as suas caracteristicas,
tais como segmentacdo e proximidade dos publicos, auséncia de barreiras
geograficas, entre outras. Terra (2016) argumenta que a consolidacdo da imagem
organizacional € um beneficio alcancado, quando a comunicacéo é versada de forma
horizontal e colaborativa. As trocas, possibilitadas por esses espacgos e fomentadas
pelas organizagbes, sdo entendidas como “um acordo de manutencdo desse
relacionamento” (AMARAL E PARADA, 2015, p.263).

Dias e Andrade (2015) alegam também que as redes sociais digitais configuram
um ambiente onde € possivel, mediante ac¢bBes planejadas, transformar os
consumidores em fas da marca, ou seja, pessoas com as quais as organizacoes
estabelecem vinculos tdo fortes que passam a advogar em favor delas. Esse
processo, antes das plataformas sociais, ja tinha significativo valor, hoje com a
proporcao que as redes digitais outorgam, € ainda mais valioso formar tais lacos.

Nesse contexto a autora garante a possibilidade “de identificar e cultivar os
formadores e influenciadores de opinido” (TERRA, 2016, p.259). Moura e
Scroferneker (2008, p.132) assentem que ‘o uso da internet pelas organizagdes
passou a representar a possibilidade de estreitamento de relagdes, com seus diversos
publicos”. Além dessas vantagens, as plataformas sociais facilitam e agilizam a gestao
de crises, permitindo monitoramento “em tempo real, facilitando o acompanhamento
das situacfes e a tomada de decisdes, bem como a capacidade de distribuicao
imediata de conteudos” (DIAS E ANDRADE, 2015, p.94).

O cenario da comunicacdo organizacional centrada no ambiente digital
demanda compreender como 0s processos comunicacionais se estabelecem. Dreyer
(2017) aponta que as interacdes podem ser sincronas e assincronas nas mesmas
plataformas, dependendo de aspectos como tempo, planejamento e investimento. A

autora explica que

Se formos pensar na interacao entre uma empresa e seus publicos, podemos
dizer que, mesmo nas midias sociais digitais, como no Facebook ou no
WhatsApp, a interagdo pode ser sincrona ou assincrona. Tudo vai depender
de como a empresa planeja e investe na comunicacéo com seus publicos. Ha
situagfes em que a interagcdo € sincrona de segunda a sexta em horario
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comercial e, nos demais dias e horarios, é assincrona, pois as mensagens,
nesse caso, podem ser programadas para feriados e finais de semana
(DREYER, 2017, p.114).

Tratando-se dessas questdes, Corréa (2008) explica que os relacionamentos

organizacionais nas redes digitais demandam ponderar

A cultura e a imagem organizacionais, os propésitos e as intencdes
pretendidos com agBes de comunicacao digital, os publicos ou stakeholders
com o0s quais a organizacdo dialoga e as mensagens que a reflitam,
simultaneamente, para todos e cada um de seus publicos (CORREA, 2008,
p.175).

Diante do exposto, depreende-se que, ao formar vinculos com os publicos nas
plataformas sociais, 0 processo precisa se estabelecer de forma dialdgica, flexivel,
transparente e totalmente aberto. Aqui talvez estejam descritos os principais efeitos e
desafios das redes sociais digitais na atuacao politica de Relacdes Publicas.

Essas plataformas transformaram todos os atores sociais em agentes de
criacdo e disseminacédo informacional e garantiram a possibilidade de influéncia
mutua, sendo assim algo indispensavel a se considerar. Diante disso, Dias e Andrade
(2015, p.84) deduzem “a emergéncia de novos publicos” nos estudos da atividade. Os

autores asseguram:

Os publicos das Relagdes Publicas passaram, portanto, de leitores ou
expectadores relativamente passivos a utilizadores ativos e participativos, o
gue exige uma reconfiguragdo profunda nao s das praticas dos profissionais
da area, como da abordagem geral ao papel das proprias Relagbes Publicas
nas organizacfes (DIAS E ANDRADE, p.89).

Com isso, propfe-se estudar de forma diligente como os publicos presentes
nas redes sociais digitais se caracterizam. Para tanto, o quadro a seguir foi construido
com base nas referéncias examinadas nesta secéao.

As duas primeiras colunas apresentam respectivamente os pesquisadores
consultados e fragmentos de suas concepc¢des, dos quais podemos depreender
caracteristicas que publicos assumem na apropriagdo das plataformas sociais. A

altima coluna traz um termo que resume essas especificidades.



Quadro 10 - Caracteristicas dos publicos nas redes sociais digitais
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Autor Fragmento das concepcdes dos pesquisadores de redes sociais Caracteristicas
Wolton, “capacidade de criagdo”. Produtores
2003
Jenkins, “o poder do produtor de midia e o poder do consumidor interagem de Produtores
2008 maneiras imprevisiveis”. Consumidores
Jenkins, As pessoas consultam comunidades sobre suas experiéncias. Formadores de
2008 Comunidades
Recuero, “As interagdes que constituirdo as redes sociais”. Atores
2009
Recuero, Os atores atuam de forma a moldar as estruturas sociais. Transformadores
2009
Pellanda, “[...] conectado aos demais seres sociais”. Socialmente
2009 conectados
Pellanda, A onipresenca causada pelas tecnologias possibilita estar conectado a Ubiquos
2009 varias realidades ao mesmo tempo.
Montardo, As redes digitais transformam os publicos em formadores de opinido, ao Formadores de
2010 se expressarem sobre as organizacées. opinido
Turkle, 2011 | As midias representam uma significativa ruptura de privacidade, as Resignados
pessoas parecem estar acostumadas com isso.
Turkle, 2011 | Sociedade conectada a muitas pessoas, mas mantendo distancia fisica. Socialmente
conectados
Stasiak, “[...] as pessoas estao sistematicamente conectadas mesmo estando Socialmente
2013 fragmentadas em termos de contato fisico”. conectados
Stasiak, “perfis de sujeitos passarem a exercer mais poder de persuaséo do que Persuasivos
2013 a proépria publicidade institucional”.
Stasiak, “sujeitos e organizac¢des influenciam-se mutuamente”. Influentes
2013
Stasiak, “sujeitos que passam a produzir mais informagdes”. Produtores
2013
Barichello e | “o conteudo é gerado pelos interagentes e ndo apenas por editores e Produtores
Carvalho, programadores”.
2013
Djick, Poell e | As pessoas tem possibilidade de interagir com elas, criar suas proprias Participativos
Wall, 2013 mensagens e distribui-las. Produtores
Stasiak, As redes digitais conferem oportunidades de didlogos entre as Interlocutores
2015 organizag@es e seus publicos, considerando a autonomia conquistada autdbnomos
por estes.
Pieniz, 2015 | “afetam na mesma medida em que s&o afetados”. Influentes
Dreyer, 2015 | “os individuos se tornam protagonistas da comunicacéo”. Protagonistas
Bueno, 2015 | “os publicos [...] expressam seus sentimentos em relacdo as empresas, Transparentes
quase sempre no sentido de fazer com que elas revisem suas posturas”.
Pieniz, 2015 | Os publicos tem potencial para reestruturar a atuacao coletiva, os Reorganizadores
relacionamentos, a politica e os direitos do consumidor. sociais
Turkle, 2015 | Quanto mais o individuo se dedica a sua vida online, menor sua Indiferentes
capacidade de empatia e autorreflexao.
Terra, 2016 | “todos tém potencial de ser produtores ou, ao menos, compartilhadores, Produtores
disseminadores de conteudo”. Disseminadores
Corréa, 2016 | se posicionam com papéis e competéncias praticamente equivalentes Anélogos

aos exercidos pelas empresas.

Terra, 2016 | “identificar e cultivar os formadores e influenciadores de opinidao”. Formadores de
opinido
Influentes
Castells, “amplia a autonomia dos sujeitos comunicantes em relagéo as Autbnomos
2017 corporagdes”.
Lasta, 2017 | “Os atores elaboram os significados nos media digitais através do uso Orientadores
social”.
Lasta, 2017 | “O ator modela a ambiéncia e esta modela o ator”. Transformadores
Primo, “a influéncia que exercem sobre os demais ndo podem ser Influentes
Valiati e negligenciadas pelas organizagdes”.

Barros, 2020

Fonte: Quadro elaborado pela autora
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Com a leitura do quadro 10 percebe-se que as redes sociais digitais sao
dominadas por um publico que influencia a medida que também é influenciado. Essas
plataformas, ainda, contam com produtores e disseminadores de conteddos. Além
disso, as conexdes sociais sdo construcdes intrinsecas desses publicos, bem como
sua capacidade de formar opinides e transformar as estruturas sociais.

Vale salientar que os aspectos encontrados se tratam das caracteristicas
apontadas para os perfis de pessoas que utilizam as redes sociais digitais e delas se
apoderam para se expressar, construir suas relagdes, externar suas percepcoes.
Estas, contudo, ndo necessariamente configuram publicos de uma organizagédo. Os
pesquisadores da area consultados demonstram que dimensfes como poder de
discurso e influéncia, capacidade de producéo e criacdo de seus préprios conteidos
e mensagens, além da propriedade de estarem sempre conectados, ainda que
separados fisicamente, sdo atributos dessas pessoas.

Os estudos dos conceitos e caracteristicas das redes sociais digitais aqui
explorados, bem como a analise das classificacdes de publicos em Rela¢gdes Publicas
vistas na secdo anterior, resultam nos quadros 11 a 16, dispostos a seguir. Estes
confrontam cada uma das concepc¢fes abordadas as propostas pelos pesquisadores
de redes sociais, buscando possiveis proximidades entre os pontos de vista, além das
divergéncias, representadas pelas células em branco.

O quadro abaixo afere o que a teoria proposta por Simdes (1995) tem de
semelhante e divergente das pesquisas que versam sobre as redes sociais digitais. A
primeira coluna apresenta as classificacdes de publicos do autor, ao passo que a

segunda as compara as visdes dos estudos referentes ao ambiente digital.

Quadro 11 - Comparativo entre as classificacdes de Simdes (1995) e as dos pesquisadores de redes
sociais digitais
Classificacfes de Simdes (1995) ClassificacOes dos pesquisadores de Redes
Sociais

PuUblicos de Decisao

. Tem poder de viabilizar ou suspender
as atividades organizacionais.

. Permite legalmente a abertura ou
encerramento de uma empresa.

Publicos de Consulta Prosumers (Montardo, 2010)

. S&o consultados antes da tomada de . Criam novos produtos/servigos.
decisdo por parte da organizacao.
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ClassificacfGes de Simdes (1995)

ClassificacGes dos pesquisadores de Redes
Sociais

Pablicos por Comportamento

. Tem poder de afetar as acdes
organizacionais, mediante seus
comportamentos, que podem contribuir ou
prejudicar as organizacdes.

Usuario-midia (Terra, 2010)

° Divulgam, expressam e expdem.
o Interferem nas agBes organizacionais.
. Possuem capital social.

Fa organizacional (Amaral e Parada, 2015)

° Sao seguidores fiéis.

. Tem comportamento préprio nas redes
sociais digitais.

° E um publico heterogéneo, desmembrado
geograficamente.

. E interpelado por variaveis

socioecondmicas, culturais e politicas que
ocorrem na sociedade e nas organizagoes.

. Opina, decide, constréi, influencia e é
influenciado pela organizagéo.

Prosumers (Montardo, 2010)

) Criam novos produtos/servicos.

Pablicos por Opinido

. Tem poder de influenciar as actes
organizacionais pela manifestacdo de seus
julgamentos e pontos de vista.

Atores (Recuero, 2009)

) Constroem identidades no ciberespago.
. Representam-se como perfis em sites de
redes sociais.

. Formam comunidades.

Produsers (Montardo, 2010)
. Geram conteudo.

Usuario-midia (Terra, 2010)

) Divulgam, expressam e expdem.
. Interferem nas ac¢8es organizacionais.
. Possuem capital social.

Fa organizacional (Amaral e Parada, 2015)

. Sao seguidores fiéis.

. Tem comportamento proprio nas redes
sociais digitais.

. E um publico heterogéneo, desmembrado
geograficamente.

. E interpelado por variaveis

socioecondmicas, culturais e politicas que
ocorrem na sociedade e nas organizagdes.

o Opina, decide, constrdi, influencia e é
influenciado pela organizacéo.

Fonte: Quadro elaborado pela autora
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O quadro 11 revela uma significativa proximidade entre as premissas de
publicos admitidas por Simfes (1955) aquelas que identificamos nas pesquisas de
redes sociais digitais, visto que apenas a classificacdo de publicos por decisdo nao
encontra semelhancas as pesquisas dos ambientes digitais. Com isso, inferimos que
0 autor estava ciente das transformacgdes por vir, que demandariam adaptacées nos
estudos tradicionais.

O quadro 12 relaciona a categorizacdo de publicos admitida por Andrade
(1989), alocado na primeira coluna, com as premissas das redes sociais digitais, na

segunda.

Quadro 12 - Comparativo entre as classificacdes de Andrade (1989) e as dos pesquisadores de redes
sociais digitais
Classificacbes de Andrade (1989) Classificacfes dos pesquisadores de Redes
Sociais

Publicos Internos

. Estdo ou ndo em contiguidade espacial, -
sdo ligados a organizagéo por questfes
funcionais oficializadas.

Pablicos Externos

. Tem expectativas em relagéo a -

organizacéo e interesses de maior ou menor

grau.

Pablicos Mistos Prosumers (Montardo, 2010)

. Tem aspectos tanto dos publicos

internos, quanto dos externos. . Criam novos produtos/servicos.
o Podem criar novas oportunidades para

0 negdcio ou comprometé-lo.

Fonte: Quadro elaborado pela autora

O quadro acima mostra que a classificacao por critérios geograficos nao tem
muita proximidade com os conceitos de redes sociais digitais. Com isso, acreditamos
que o0s publicos nessas plataformas ndo podem ser caracterizados unicamente
segundo a classificacao tradicional proposta por Andrade (1989).

Abaixo esta posto a comparacdo dos pressupostos de Fortes (2003) com as
premissas das pesquisas de redes sociais digitais. A coluna da esquerda traz as
classificagdes do tedrico tradicional, ja na direita podem ser analisadas as propostas

dos estudiosos atuais.



94

Quadro 13 - Comparativo entre as classificacdes de Fortes (2003) e as dos pesquisadores de redes
sociais digitais

Classificacfes de Fortes (2003)

ClassificacGes dos pesquisadores de Redes
Sociais

N&o-publico

. N&o ha assuntos comuns que
conectem as pessoas.

Publicos latentes

o Existe um problema néo identificado.

PuUblicos informados

. Existe um problema que é
reconhecido.

Publicos ativos

o Existe um problema reconhecido pelas
pessoas, que se organizam para resolvé-lo.

Atores (Recuero, 2009)

. Formam comunidades.

Publicos Intermediarios

. Espécie de ponte entre a organizacao
e seus consumidores.

PuUblicos em Potencial

. Tem pouca ou nenhuma expectativa
em relagdo a organizagéo.
J N&o sdo conhecidos pela empresa.

Tem relacionamentos esporadicos.

Novos publicos

Usuario-midia (Terra, 2010)

. Surgem de situacdes emergentes. . Divulgam, expressam e expdem.
o Podem vir a interferir nas a¢des ) Interferem nas a¢Bes organizacionais.
organizacionais. D Possuem capital social.

Fa organizacional (Amaral e Parada, 2015)

o Sao seguidores fiéis.

. Tem comportamento proprio nas redes
sociais digitais.

. E um publico heterogéneo, desmembrado
geograficamente.

. E interpelado por variaveis

socioecondmicas, culturais e politicas que
ocorrem na sociedade e nas organizacoes.

. Opina, decide, constréi, influencia e é
influenciado pela organizacgéo.

Fonte: Quadro elaborado pela autora

Embora seja uma teoria proveniente dos ensinamentos de Andrade (1989) e,
portanto, bastante semelhante a esta, a classificacdo sugerida por Fortes (2003) tem
mais pontos de equilibrio em relacdo aos estudos de redes sociais do que aquele

autor. Notamos isso, ao passo que encontramos apenas uma proposta de redes
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sociais digitais associada a classificacdo de Andrade (1989), enquanto os estudos de
Fortes (2003) assemelham-se a trés dessas pesquisas.

O quadro 14 visa comparar as premissas de Cesca (2006) as das redes sociais
digitais. Na primeira coluna, apresentamos a autora das teorias tradicionais, em

seguida, mostramos os demais estudiosos.

Quadro 14 - Comparativo entre as classificacdes de Cesca (2006) e as dos pesquisadores de redes
sociais digitais
ClassificacGes de Cesca (2006) ClassificacGes dos pesquisadores de
Redes Sociais

Interno-vinculado

. Ocupa o espaco fisico e tem vinculo
empregaticio com a organizacao.
Interno-desvinculado

. Ocupa o espaco fisico, mas ndo tem i
vinculo empregaticio com a organizacao.
o E objeto da responsabilidade

organizacional.
Misto-vinculado

. N&o ocupa o espago fisico, mas tem -
vinculo empregaticio ou juridico com a
organizacao.

Misto-desvinculado

. N&o ocupa o espaco fisico, nem tem
vinculo com a organizacéo.

. Tem direitos e deveres em relacdo a
organizacéo.

Externo

. N&o ocupa o espago fisico, nem tem
vinculo com a organizacgéo.

. E objeto da responsabilidade e atencéo
organizacionais.

Fonte: Quadro elaborado pela autora

O quadro acima aponta que a teoria proposta por Cesca (2006) nao se vincula
a uma proposta dos estudiosos das redes sociais digitais. Inferimos que esse fato se
deve a autora ocupar-se de questdes juridicas, que em nada se aproximam das
premissas para o ambiente digital.

O quadro 15 compara os preceitos de Franca (2004) aos estudos relativos as
plataformas sociais. A coluna da esquerda traz as classificacdes do autor tradicional,

na direita, os estudos atuais.
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Quadro 15 - Comparativo entre as classificacdes de Franca (2004) e as dos pesquisadores de redes
sociais digitais

Classificac@es de (Franca, 2004)

ClassificacGes dos pesquisadores de Redes
Sociais

PuUblicos Essenciais

. Sao juridicamente ligados a
organizacéo, dos quais dependem sua
constituicdo, manutencao e sobrevivéncia.

Publicos Nao-essenciais

o Nao séo ligados juridicamente a
organizacéo.

. Possuem interesses especificos.
. Tem maior ou menor grau de

participacdo nas atividades organizacionais.

Prosumers (Montardo, 2010)

o Criam novos produtos/servicos.

Redes de Interferéncia

o Estdo localizados no exterior da
organizacéo.
. Podem interferir nas acdes

organizac6es por meio de seu poder de
influéncia.

Atores (Recuero, 2009)
. Formam comunidades.

Usuario-midia (Terra, 2010)

. Divulgam, expressam e expdem.
. Interferem nas ac6es organizacionais.
. Possuem capital social.

Fa organizacional (Amaral e Parada, 2015)

. Sao seguidores fiéis.

. Tem comportamento préprio nas redes
sociais digitais.

. E um publico heterogéneo,
desmembrado geograficamente.

. E interpelado por variaveis

socioecondmicas, culturais e politicas que
ocorrem na sociedade e nas organizacoes.

. Opina, decide, constréi, influencia e é
influenciado pela organizagéo.

Fonte: Quadro elaborado pela autora

Semelhante ao que encontramos no comparativo com as classificacdes de

Simdes (1995), a proposta de Franca (2004) encontra muitos pontos em comum com

os estudos das plataformas sociais. Interessante observar que, adaptando sua

categoria denominada Redes de Interferéncia, trés pesquisadores das redes sociais

digitais tém elementos que se aproximam da concepcao tradicional.

Por fim, no quadro abaixo, comparamos a teoria de Steffen (2008) as pesquisas

das ambiéncias digitais. A primeira coluna se refere a autora tradicional, na medida

em gue disponibilizamos na segunda coluna, os estudiosos das redes sociais digitais.
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Quadro 16 - Comparativo entre as classificacdes de Steffen (2008) e as dos pesquisadores de redes
sociais digitais

Classificacfes de Steffen (2008)

ClassificacBGes dos pesquisadores de
Redes Sociais

Enfoque Comunicacéo

. Comunicam-se com a organizacao por
meio de comunicacéo dirigida.

. Séao alvo de Relagfes Publicas.

. Participam de debates pessoais ou
mediados.

. Situam-se na 6rbita organizacional.

o S&o transmissores e receptores.

o Estéo em contiguidade espacial.

Produsers (Montardo, 2010)
° Geram conteudo.

Usuario-midia (Terra, 2010)

o Divulgam, expressam e expdem.
° Interferem nas acfes organizacionais.
° Possuem capital social.

Fa organizacional (Amaral e Parada, 2015)

. Sao seguidores fiéis.

. Tem comportamento préprio nas redes
sociais digitais.

. E um publico heterogéneo,
desmembrado geograficamente.

. E interpelado por variaveis

socioecondmicas, culturais e politicas que
ocorrem na sociedade e nas organizagdes.

. Opina, decide, constréi, influencia e é
influenciado pela organizagéo.

Enfoque Poder (Steffen, 2008)

) Tem interesses em comum com e pela
organizacao.

) Reagem e exercem influéncias as ag6es
organizacionais.

. Séo influenciados por programa de
Relag8es Publicas.

) Pressupde relacdes de conflito.

Usuario-midia (Terra, 2010)

) Divulgam, expressam e expdem.
. Interferem nas ac¢6es organizacionais.
. Possuem capital social.

Fa organizacional (Amaral e Parada, 2015)

. Sao seguidores fiéis.

. Tem comportamento proprio nas redes
sociais digitais.

. E um publico heterogéneo,
desmembrado geograficamente.

. E interpelado por variaveis

socioecondmicas, culturais e politicas que
ocorrem na sociedade e nas organizagdes.

o Opina, decide, constréi, influencia e é
influenciado pela organizagéo.

Prosumers (Montardo, 2010)

. Criam novos produtos/servi¢os.
Persona (Polivanov, 2015)

o E uma autorrepresentaco.

. Criam perfis de acordo com a
impressdo que desejam causar.

Fonte: Quadro elaborado pela autora
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O quadro 16 aponta que as duas categorias de publicos propostas por Steffen
(2008) encontram semelhancas com os estudos de redes sociais digitais. Esse fato
mostra que a autora, tal como Simdes (1995) e Franca (2004), ao desenvolver sua
concepcao, estava atenta as provaveis mudancas que se tornariam emergentes,
diante do advento das redes sociais digitais, que ainda se encontravam em processo
de ascensao naguele momento.

A elaboracdo dos quadros 11 a 16 tem a pretensao de tracar comparativos
entre as diferentes tipologias. Com isso, encontram-se caracteristicas comuns entre
as classificacdes tradicionais e os estudos atuais, que consideram as redes sociais
digitais em suas propostas, bem como auséncia de semelhancas entre eles.

Esse cenario, em um momento de tamanhas mudancas como o da pandemia
da Covid-19 que o mundo enfrentou no ano 2020, ganhou ainda maiores proporcoées.
Com a necessidade de isolamento, as pessoas comegaram a passar ainda mais
tempo nas redes sociais e, com isso, as empresas tiveram a oportunidade de se
aproximar de seus publicos, porém de uma forma diferente, para o que precisaram se
adaptar.

Contudo, o desafio de manter esses relacionamentos gerou um obstaculo ainda
maior a ser enfrentado pelas organizacées. Além das barreiras geograficas ainda mais
ténues, foram necessarios novos conhecimentos e habilidades para se adaptar as
formas de trabalho remoto, de conversar com os publicos, oferecer seus produtos e
servicos, produzir e compartilhar conteudos relevantes e formar vinculos afetivos
duradouros.

Com base nisso, a secdo a seguir discute as mudancas impulsionadas pela
pandemia. O isolamento para prevencdo da Covid-19 levou as empresas a se
posicionarem totalmente através das redes digitais, bem como a tracar novas
estratégias pensando nos seus relacionamentos nesses ambientes, devido a

impossibilidade de se conectarem presencialmente.

2.3 RELACIONAMENTOS NA PANDEMIA: COMO AS MIDIAS DIGITAIS
CONTRIBUIRAM NESSE CONTEXTO

O ano de 2020 foi marcado pela pandemia provocada pelo novo coronavirus,
gue afetou significativamente as vidas das pessoas. Mas ndo foram somente 0s

individuos que sofreram com os impactos gerados pela doenca, as organizacdes
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também precisaram se readaptar ao novo cenério imposto pelas medidas de
prevencao do contagio, restricdo e isolamento.

E verdade que muitas empresas ndo suportaram a crise e tiveram que fechar
as portas em definitivo. Além disso, o Brasil contabiliza um aumento de 35,9% no
namero de desempregados. A informacéo é do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica), que divulgou os dados levantados de maio a outubro de 2020%3.

No entanto, aquelas organizacdes que se mantiveram em funcionamento,
precisaram reinventar uma forma de seguir atendendo seus publicos e, assim, manter
sua receita e 0 quadro funcional. Um novo formato passou a se produzir nas relacdes
de trabalho, com a institucionalizacdo do home office e com as mudancas nos
contratos funcionais. O que se sabe € que, com isso, muitas empresas puderam
enxugar a estrutura e, entdo, reduzir custos para enfrentar um contexto ainda
desconhecido.

As relacbes nessa situagdo, por sua vez, passaram por um processo de
reformulacdo, que ainda se encontra em transicdo. Reunifes por video chamada,
ligacbes para clientes sob a trilha sonora de criancas e cachorros latindo, a
substituicdo da roupa social pela bermuda e o moletom, profissionais dividindo seu
tempo entre as aulas online dos filhos e as dezenas de mensagens via WhatsApp e
até consultas médicas por videoconferéncia foram algumas das modificacdes que
vimos acontecer ao longo de um ano téo atipico.

As barreiras geogréficas se reduziram ainda mais em 2020. Os impactos da
nova realidade passaram a ser sentidos pelas horas a menos de sono e pelas
trabalhadas em excesso. Com tudo isso, alguns efeitos da virtualizagéo vieram somar
e, a0 mesmo tempo, afetar o cotidiano e os relacionamentos, exigindo também um
equilibrio emocional por parte de quem viu sua vida completamente transformada em
t&o pouco tempo.

Um estudo realizado pelo Centro de Pesquisas em Comunicacao e Trabalho
(CPCT) da Universidade de Sao Paulo (USP) identificou diversas questbes
relacionadas a esse novo contexto do mercado. Na pesquisa, Moliani, Camargo e

Oliveira (2020) apontam que

13 Disponivel em <https://g1.globo.com/economia/noticia/2020/12/01/desemprego-diante-da-
pandemia-volta-a-bater-recorde-em-outubro-aponta-ibge.ghtml>. Acesso em 20 dez. 2020.
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A coparticipacdo do trabalhador na propriedade dos meios revela que,
durante a pandemia, séo borradas ainda mais as fronteiras entre a casa e a
empresa, entre o pessoal e profissional, entre 0 sujeito e a organizacao.
Diante dos custos substanciais de tais recursos, cabe ao comunicador pagar
pelos meios de producéo necessarios a sua atividade de trabalho, crescendo
a precarizagdo das relacdes de trabalho (MOLIANI, CAMARGO E OLIVEIRA,
2020, p.4).

Os autores acreditam que o rompimento das barreiras geograficas, que se
caracterizou com a pandemia, torna-se prejudicial as relacdes de trabalho, bem como
a propria produtividade. Ainda, nota-se que Moliani, Camargo e Oliveira (2020), de
certa forma, julgam que as empresas, com esse formato, intentam manter sua
lucratividade “as custas de seus profissionais” (grifo nosso).

Além de contribuir para manter muitas empresas funcionando, empregos e o
sustento de milhares de familias, a tecnologia ajudou a aproximar pessoas que
precisaram se distanciar em prol de garantir a salde de seus amigos e familiares mais

vulneraveis. Sobre isso, Mesquita, Rudo e Andrade (2020) afirmam:

Diante do imperativo do isolamento social, e da privagdo de contatos sociais
face a face e da rotina diaria j4 estabelecida, a Internet se mostrou um
elemento essencial, viabilizando o ensino a distancia, o teletrabalho e o
acesso a informacéo, cultura e entretenimento, que passaram a ocorrer, em
grande parte, através das midias sociais (MESQUITA, RUAO E ANDRADE,
2020, p.2).

Nesse ponto, concordamos com 0 posicionamento dos autores, que apontam
gue as pessoas passaram a ficar mais tempo nas redes sociais durante a pandemia,
aumentando de 44% a 76% em diferentes plataformas. Esse cenario também
despontou como um desafio para os profissionais de comunicacao, que precisaram
adaptar estratégias, acdes, bem como seu perfil de atuagéo profissional.

A divulgacdo de informacdes veridicas e confiaveis, bem como o combate
intenso as Fake News também se colocaram como imensos obstaculos. Diante disso,
as redes digitais perfazem-se como canais de disseminacdo dos mais diversos
contetidos, tanto os genuinos, quanto falsos, conforme asseguram o0s autores

portugueses:

€ importante assumir o crescente papel das midias sociais e uséa-las
efetivamente para disseminar informacfes apropriadas, pois sdo canais
bastante eficazes para apresentar ao publico material factual, atualizacbes
oportunas e conselhos relevantes (MESQUITA, RUAO E ANDRADE, 2020,

p.2).
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Com isso, os autores admitem o importante papel que as redes sociais digitais
assumiram no processo informacional no contexto da pandemia. Entendemos como
uma realidade, ja que muitas pessoas utilizam apenas esses ambientes como meios
para se informar. Nesse sentido a responsabilidade dos profissionais de comunicacao
se tornou ainda mais substancial.

Em seu relato de pesquisa, Mesquita, Rudo e Andrade (2020) afirmam que
diante de um cenario de tantas incertezas, tanto medo e necessidade de
distanciamento, o dialogo entre a organizacao e seus publicos se torna ainda mais
preponderante. Os autores, ora analisando a Universidade do Minho (instituicdo de
ensino superior portuguesa) no Instagram, criticam a forma como a instituicao reagiu
as interagdes em seu perfil do Instagram, os autores comentam que “uma postura
mais relacional teria sido importante dado o momento de crise e incerteza que toda a
sociedade estava atravessando” (MESQUITA, RUAO E ANDRADE, 2020, p.12).

Assim, entende-se que num ambiente que requer intenso didlogo e
transparéncia, como o digital, isso se faz ainda mais necessario num contexto em que
as davidas dos publicos sdo imensas, numerosas e precisam ser respondidas. De
forma que, aquelas empresas que ainda ndo se mostravam preparadas para assumir
estratégias especificas para o relacionamento com seus publicos nas redes digitais,
ou precisaram se adaptar rapidamente, ou perderam muitas oportunidades durante a
pandemia.

Mesquita, Rudo e Andrade (2020, p.14), sobre sua pesquisa a comunicac¢ao da
UMinho relatam: “o comportamento comunicativo da UMinho no Instagram informou,
mas nao criou relacionamento, apenas permitiu uma interagéo (fraca) e com provaveis
efeitos de curto prazo”. Isso demonstra o quanto a referida organizagao deixou de se
aproximar de seus publicos, sedentos por informacédo e atencdo. Ainda, sobre os

relacionamentos nas redes sociais, 0s autores salientam que

Perceber a complexidade dos processos comunicacionais nesses espacos e
propor um tratamento dialégico na relacdo entre a organizacdo e 0s
interagentes tornou-se fundamental, ja que a interacao se constituiu na fase
inicial no relacionamento que, se ndo sendo alimentada, tende a desaparecer
em pouco tempo (MESQUITA, RUAO E ANDRADE, 2020, p.14).

Muitas empresas, na busca por seguir vendendo seus produtos e servigos,
viram a necessidade de investir em um relacionamento online com seus publicos.

Segundo o IBGE, houve um aumento de 33,5% de negdcios realizados pela internet.
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O faturamento em vendas por servicos online também cresceu. O aumento, em
relacdo ao ano de 2019, foi de 104,2%*4.

Diversos negdcios que, antes s6 se imaginava em operacao presencial e fisica,
se transportaram completamente para o virtual. Escolas de dancas e academias
passaram a ofertar aulas online, escolas infantis levando atividades as criangas por
meios digitais e até mesmo instituicbes assistenciais precisaram remodelar seu modo
de atender aos seus beneficiarios.

Mas a verdade € que nada disso seria possivel sem a internet e, mais, sem as
redes sociais digitais, ja que muitas lives (conteudos transmitidos ao vivo nas redes
sociais) foram realizadas nos meses de isolamento e na tentativa de nao perder e até
intensificar o contato com os publicos. S6 no Brasil, mais de oitenta e cinco milhdes
de pessoas foram impactadas por esse tipo de evento, sendo que 24% da populacao
digital brasileira afirma ter assistido a mais de dez lives durante o isolamento, segundo
uma pesquisa do Google!®. Isso nos prova que além das relagGes de trabalho, todos
os tipos de relacionamento foram intensamente afetados pela pandemia.

Artistas do mundo inteiro utilizaram esse recurso para nao perder o contato com
seus fas. Marcas aproveitaram esse processo para ganhar visibilidade, patrocinando
0s eventos online. Muitas doacdes para afetados pela pandemia, bem como para o
combate a disseminacgédo do virus também foram recebidas por meio desses canais.

Ainda no inicio do isolamento, no més de abril, aconteceu o festival One World:
Together at Home!® com a participacdo de renomados artistas internacionais, dentre
eles, Paul McCartney, Andrea Bocelli, Stevie Wonder, Lady Gaga e Rolling Stones. A
live, que foi transmitida para o mundo todo pelas redes sociais, teve a duracéo de
aproximadamente oito horas. Com 0s objetivos de conscientizar sobre a necessidade
de “ficar em casa” (grifo nosso) e arrecadar fundos para o combate a pandemia, o
evento angariou mais de cinquenta milhdes de ddlares e, ainda, registrou mensagens

de apoio aos profissionais da saude.

14 A Pesquisa Pulso Empresa, organizada pelo IBGE, analisou 2,8 milhdes de empresas na segunda
quinzena de junho de 2020. Disponivel em <https://www.simpleads.com.br/crescimento-do-marketing-
digital-na-pandemia/>. Acesso em 20 dez. 2020.

15 Disponivel em <https://jovempan.com.br/entretenimento/musica/mais-de-85-milhoes-de-brasileiros-
viram-lives-na-quarentena-aponta-google.html>. Acesso em 04 de jan. 2021.

16 Disponivel em <https://entretenimento.uol.com.br/noticias/redacao/2020/04/18/together-at-home-
assista-e-siga-todos-os-destaque-do-festival-one-world.htm>. Acesso em 04 de jan. 2021.
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Um dos setores mais afetados pela pandemia, o mercado de eventos teve seu
faturamento abalado entre 76% a 100%?’ devido ao distanciamento. Todos os tipos
de eventos precisaram ser adiados ou cancelados, tais como shows, festas de casas
noturnas, feiras, congressos, eventos corporativos e até os sociais, como casamentos,
formaturas, festas de 15 anos e, mesmo 0S menores, CcOMO aniversarios em
condominio. Uma pesquisa do SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas), com profissionais do setor, garante que 15,5% passaram a usar
as tecnologias da comunicacgéo para promover o relacionamento com seus publicos?!®.

Uma das medidas adotadas nesse mercado, a fim de garantir o sustento e
permanéncia das atividades, além dos eventos online, foram os sistemas de drive-in
(quando os convidados ficam dentro do carro estacionado em frente ao palco) e drive
thru (quando os convidados apenas passam pelo local do evento, sem
necessariamente parar o carro). Nesse formato, foram reabilitados cinemas, shows,
teatro e até mesmo festas de casamento, 15 anos e formaturas*®.

Com tamanhas mudancas operacionais e conceituais, as organizacoes se
viram obrigadas a colocar na internet a esperanca de manter suas imagens vivas nas
mentes de seus publicos e o relacionamento, fomentado. Algumas atingiram sucesso
com essa transformacéo digital, outras nem tanto.

Ha exemplos de empresas que, na tentativa de lucrar com uma situacao
tragica, foram seriamente punidas pelas redes sociais, sendo alvo de
“cancelamentos”™®, termo usado para a atitude de suspender o apoio a andnimos e
celebridades, além de empresas, entidades e outras instituicbes, caso uma
determinada comunidade julgue seu comportamento inadequado. Nesse ato, grupos
descontentes promovem um boicote ao “cancelado” (grifo nosso).

Ainda no inicio da pandemia, a famosa marca de cal¢cados e roupas Osklen foi
cancelada nas redes sociais, devido ao preco considerado abusivo pelo qual estava
vendendo mascaras (R$ 147,00 por duas unidades). O fato gerou a suspensédo das

17 Disponivel em <https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/entenda-o-impacto-da-
pandemia-no-setor-de-eventos,424ba538c1bel710VgnVCM1000004c00210aRCRD>. Acesso em 04
de jan. 2021.

18 levantamento realizado pelo SEBRAE em abrii de 2020. Disponivel em
<https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/entenda-o-impacto-da-pandemia-no-setor-de-
eventos,424ba538c¢1bel710VgnVCM1000004c00210aRCRD>. Acesso em 06 de fev. 2021.

19 Disponivel em <https://sebraers.com.br/pandemia-desafia-setor-de-eventos-e-casamentos-drive-in-
viram-opcao-x>. Acesso em 04 de jan. 2021.

20 Disponivel em < https://www.dci.com.br/dci-mais/cultura-do-cancelamentos/2706/ >. Acesso em 30
de set. 2020.
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vendas das referidas pecas?l. A empresa, mais do que perder faturamento por ter que
tirar um determinado item de seu catalogo, enfrentou uma séria crise que, sem duvidas
foi agravada pelo comportamento dos usuarios de redes sociais digitais, que
rapidamente disseminaram informacdes negativas sobre a marca.

Com essa realidade, é possivel observar que aumenta a cobranga dos publicos
para uma postura cada vez mais transparente e, sobretudo, responsavel e
humanizadora, por parte das organizacoes, frente as questdes sociais. Portanto, em
um momento tdo delicado, em que as pessoas buscam informacdes, afeto e
aproximacdo emocional, é incongruente aceitar atitudes que estejam em desalinho
com essas questdes.

Isso nao significa que os publicos ndo desejam receber informacdes sobre as
empresas, seus produtos e servicos. Muito pelo contrario, uma pesquisa da Kantar
IBOPE Media??, realizada entre 15 de marco e 27 de abril, aponta que os
consumidores acreditam que essa é uma forma de distracdo em meio ao
distanciamento e esperam que elas apresentem solucfes para um momento de
tamanhas mudancas. Além disso, mais de 70% dos brasileiros afirmam querer saber
sobre como as organizacdes estdo atuando no cendrio pandémico em prol de seus
funcionarios, a comunidade e dos individuos.

Em todo esse processo, sabe-se que as redes sociais digitais estdo sendo
determinantes, ja que € o ambiente onde as pessoas encontram, além de informacfes
e conteudos relevantes, um novo espaco de diversao, que antes era caracterizada por
bares, academias ou simples encontros com amigos. A Kantar IBOPE Media
identificou que as redes sociais se caracterizam como uma espécie de reflgio, sendo
gue os brasileiros foram os que mais acessaram as plataformas durante a pandemia,
comparados a outros paises latino-americanos.

O estudo indica que 45% das pessoas utilizam essas midias para aliviar a
tensdo do confinamento, com memes e piadas, e 32%, para compartilhar suas
experiéncias do isolamento. A mesma pesquisa também observa que os publicos

almejam uma perspectiva positiva para a situacdo do pais e da sociedade nos

21 Disponivel em < https://www.cnnbrasil.com.br/business/2020/05/09/osklen-cancelada-como-
empresas-devem-se-comunicar-na-pandemia > Acesso em 30 de set. 2020.

22 Disponivel em <https://www.kantaribopemedia.com/kantar-aponta-as-principais-transformacoes-e-
as-tendencias-de-comportamento-do-consumidor-pos-quarentena/>. Acesso em 05 de jan. 2021.
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anuncios, ao passo que 55% dos entrevistados acreditam que as empresas “devem
evitar usar o humor para falar da situagao atual”?.

No contexto do isolamento, que tem trazido tantas dificuldades sociais,
econdmicas e psicologicas as pessoas no mundo todo, Pimentel e Pimentel (2020)
fazem uma conveniente critica ao chamado distanciamento social. Os autores
acreditam que o mais apropriado seria um enfoque ao distanciamento fisico, sob pena
de gerar “uma dimensao simbdlica ainda mais negativa a crise provocada pela Covid-
19” (PIMENTEL E PIMENTEL, 2020, p.104).

Ainda, nessa perspectiva, o isolamento € apontado em seu indevido uso como
sinbnimo para distanciamento, medida para prevencdo a disseminacdo do novo
coronavirus. Segundo, Pimentel e Pimentel (2020), isolamento social em tempos de
pandemia ndo acontece, jA que esse comportamento pressupde nao ter acesso a

outras pessoas. Os autores garantem que:

O isolamento e distanciamento sociais ndo acontecem porque as tecnologias
digitais e a Internet ndo permitem que as pessoas deixem de se relacionar,
ao contrario, todos 0s nimeros mostram que a sociabilidade entre as pessoas
se ampliam. A sociabilidade permanece intocavel e em muitos casos esta
sendo ampliada. A comunicacdo agradece por isso (PIMENTEL E
PIMENTEL, 2020, p.105).

Isso, nota-se, é uma realidade, uma vez que percebemos o elevado numero de
videochamadas no periodo. S6 no més de marco, a plataforma de conferéncias do
Google, o Google Meet, apresentou crescimentos diarios, atingindo a marca de 60%
de aumento em transmissdes?*.

Na impossibilidade de reunir-se com outras pessoas ou frequentar festas e
bares, individuos e empresas passaram a se encontrar virtualmente. Esse recurso,
disponibilizado pelo Facebook, WhatsApp, Zoom, Skype, Microsoft Teams e outras,
serviram de suporte para comemoracdes de aniversario, reunides de trabalho e até
mesmo, happy hours.

Aproveitando-se dessa nova oportunidade e da necessidade de reinventar,
empresas de eventos passaram a ofertar pacotes para as comemoracoes virtuais. Em

aniversarios, por exemplo, kits personalizados sdo enviados antecipadamente aos

23 Disponivel em <https://www.kantaribopemedia.com/impactos-do-confinamento-social-apontam-
para-novas-preocupacoes-e-prioridades-do-consumidor/>. Acesso em 05 de jan. 2021.

24 Disponivel em <https://tecnoblog.net/335783/como-as-chamadas-de-voz-e-video-aproximaram-
pessoas-na-pandemia/> Acesso em 06 de jan. 2021.
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convidados, que na hora marcada, acessam uma sala virtual para cantar o tradicional
parabéns a vocé, confraternizar e interagir com o aniversariante.

Um fato é certo: se as redes sociais digitais transformaram a maneira como as
pessoas e as organizacfes se relacionam, a pandemia da Covid-19 potencializou
esse cendrio. Com tantas formas de se aproximar de seus publicos, as empresas que
se adequaram a realidade imposta em 2020, conseguiram encontrar solu¢des para
sobreviver a crise provocada pelo novo coronavirus.

Em um ambiente onde os relacionamentos requerem maxima atencéao,
transparéncia e relevancia, os acontecimentos do ano de 2020 exigiram ainda mais
das empresas, como rapida adaptacao, flexibilidade, criatividade e empatia. Estar
préximo de seus publicos nesse cenario, atendendo a essas demandas, certamente
garantiu o sustento de muitas empresas.

Tendo como base o exposto, o capitulo que segue apresenta uma observacao
de como uma determinada organizacgao reinventou sua forma de se relacionar com os
publicos. Além disso, cumprindo os objetivos desta pesquisa, analisaremos como
estes se comportaram diante dessa mudanca de paradigmas, intentando com isso,

caracteriza-los.
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3 CEMI: ANALISE DOS PUBLICOS DE UM CEMITERIO NO FACEBOOK

A teoria, uma vez analisada, fornece subsidios para o exame empirico do
fenbmeno que se pretende investigar. O presente estudo, apoiado as teorias que
versam sobre publicos em RelagBes Publicas e sobre como esses individuos séo
compreendidos nas redes sociais digitais, fornece subsidios a nossa anélise aos
publicos do Cemi.

Iniciamos apresentando o objeto empirico, explicando a organizacdo a ser
analisada e seu posicionamento nas redes sociais digitais. Daremos sequéncia,
detalhando nosso procedimento metodoldgico e aplicacdo do método escolhido.
Apresentaremos os dados levantados na fase inicial da analise de conteudo e, por
fim, realizaremos a analise propriamente dita, seguindo com nossas inferéncias sobre

0 conteldo analisado.

3.1 O CEMI: REFERENCIA EM RELACIONAMENTO NAS REDES SOCIAIS

Diante das premissas estabelecidas, cabe apresentar o cenario de analise. O
Jardim da Ressurreicdo é um cemitério parque localizado na cidade de Teresina, no
Piaui. Considerando-se referéncia nacional em qualidade dos servicos prestados e
estrutura, foi fundado em 1977.

Atualmente a organizacdo conta com um campo santo acessivel a pessoas
portadoras de deficiéncia fisica, salas de velério, crematério e capelas. Com isso,
garante ser o maior e melhor cemitério parque do seu estado e estar entre os melhores
do pais. Ainda, o Jardim da Ressurreicdo afirma exceléncia em cremacdo, com um
dos melhores sistemas crematérios do mundo, alinhando consciéncia ambiental a
sofisticacdo de seus espacos.

Nas redes sociais, a organizacdo € atuante desde 2014, ano em que ingressou
no Twitter?®®>. Nessa midia social o cemitério tem pouca representatividade,
contabilizando apenas 19 seguidores, praticamente nenhuma interagao, sendo que a

altima publicacao data de 25 de abril de 2019.

25 Esta informacdo data de 17 jan. 2021, quando esta secdo foi encerrada. Disponivel em
<https://twitter.com/[daressurreicao>. Acesso em 17 jan. 2021.
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No Instagram, rede social em que se descreve como “o cemitério mais famoso
da internet”, a organizagédo tem 26.6002% seguidores, com quantidade de interacGes
relativamente alta. Ja no Youtube, o Jardim da Ressurreicdo administra dois canais
de maior visibilidade: um institucional, com 6327 inscritos, onde sédo publicados videos
de suas acdes, noticias, missas. Neste encontram-se apenas cinco videos, sem uma
interacdo, sendo que todos foram veiculados h& cerca de um ano.

O outro canal da organizacdo no Youtube é voltado a contetdos interativos.
Com o nome de “Morri, mas passo bem”, tem viés humoristico, em cujos videos sdo
tratados assuntos do dia a dia, fazendo alusdes a morte. Este tem 87728 inscritos e
muitas interacfes. Os videos fazem satiras de programacdes jornalisticas, sendo
apresentados por um personagem zumbi, em um cenario de cova, com edi¢cdes que
trazem memes, gifs e outras formas de torna-los mais engracados e atrativos.

No Facebook, o Jardim da Ressurreicdo atua desde 2013, e em 2015 iniciou
na plataforma com um posicionamento bastante peculiar para o mercado em que esta
inserido. Nessa nova estratégia, a organizacdo passou a abordar seu tema central, a
morte, com bom humor, engajando e se relacionando com seus publicos, que se
tornaram fas da marca, resultando em um aumento significativo no faturamento?°.
Apropriando-se de memes famosos, trocadilhos e brincadeiras, se transformou numa
referéncia em comunicacédo e uma lovemark=0.

A péagina oficial da empresa no Facebook tem 162.147 curtidores e um numero
ainda maior de seguidores, 164.037. A primeira soma se refere as pessoas que
clicaram no botdo de curtir a péagina, assim recebem o0s conteddos, nao
necessariamente se engajando com eles. Os seguidores por sua vez, nao
necessariamente curtiram a pagina, mas recebem as publicacdes em seus feeds de
noticia e, em geral, sdo engajados com o contetdo organizacional.

Nessa midia social, ao contrario de sua descri¢cdo no Instagram, a organizacao

se apresenta formalmente, com uma definicdo mais soObria, além de apontar

26 Esta informacdo data de 17 jan. 2021, quando esta sec¢do foi encerrada. Disponivel em <
https://www.instagram.com/jardimdaressurreicao/ > Acesso em 17 jan. 2021.

27 Esta informacdo data de 17 jan. 2021, quando esta secdo foi encerrada. Disponivel em
<https://www.youtube.com/channel/lUC20Gou7qiViu7dJ5qglZrfQ/featured>. Acesso em 17 jan. 2021.
28 Esta informacdo data de 17 jan. 2021, quando esta secdo foi encerrada. Disponivel em
<https://www.youtube.com/c/Morrimaspassobem/featured>. Acesso em 17 jan. 2021.

29 Disponivel em <https://www.oitomeia.com.br/noticias/2017/09/16/famosa-pelos-posts-do-cemiterio-
jardim-da-ressurreicao-agencia-cjflash-ganha-premio-em-sp> . Acesso em 15 out. 2020.

30 Assim sdo chamadas as empresas que conquistam seus clientes, tornando-os fiéis e estreitando ao
maximo os vinculos com seus publicos, a ponto de advogarem pela marca e compartilharem suas
experiéncias com a organizagao.
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https://www.oitomeia.com.br/noticias/2017/09/16/famosa-pelos-posts-do-cemiterio-jardim-da-ressurreicao-agencia-cjflash-ganha-premio-em-sp
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109

7

informacdes institucionais, tais como missédo e visdo. Além disso, é interessante
observar que, embora as postagens sejam de cunho humoristico, a capa da pagina é

mais tradicional, como pode ser observado na figura abaixo:

Figura 3 - Capa da pagina oficial da organizacdo no Facebook

Programacao
100%online

£ARDINGD &

0%,

' Cemitério Jardim da
¢

o Ressurreicao

. L <, Ligar agora
@jardimdaressurreicao - Cemitério

Pagina inicial Sobre Fotos Mais v 1l Curtiu @ Mensagem Q

Fonte: Facebook

Com uma foto de familia e outra de seu campo santo, o cemitério traz, além
dos contatos, informacdes sobre as acdes de prevencao a Covid-19, o selo oficial do
Facebook, langado para a campanha “Fique em Casa”, associado a uma hashtag,
formando a #Jardimemcasa, a fim de reforcar sua programacao online.

A escolha dessa organizacao para a analise se deu em razéo do fenbmeno que
a mesma se tornou na internet, conquistando uma legiéo de fas. Esse comportamento
lhe rendeu inclusive o Prémio Social Media Week SP3! e o aumento de 56% nas
vendas de jazigos s6 no ano de 2016, além de ter seus conteudos compartilhados no
mundo todo®2.

Nossa intencdo de pesquisar tal organizacdo se fortaleceu diante do cenério
pandémico que o mundo passou a enfrentar no ano de 2020. Tal circunstancia nos
levou a estudar as caracteristicas de seus publicos, a partir da observacao de suas
reacdes a esse posicionamento singular num contexto impar.

Seguindo o procedimento metodoldgico estabelecido, intentaremos reconhecer

quais classificagBes propostas pelos autores tradicionais consultados, se adequam a

31 Disponivel em <https://digitalks.com.br/noticias/cemiterio-jardim-da-ressureicao-ganha-grand-prix-
no-primeiro-premio-do-social-media-week-sp-2017>. Acesso em 15 out. 2020.

32 Disponivel em <https://www.bbc.com/portuguese/salasocial-40784183?ocid=socialflow facebook>
Acesso em 9 nov. 2020.
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realidade do Cemi. Além disso, buscaremos encontrar caracteristicas evidenciadas
pelos pesquisadores de redes sociais digitais, bem como observar se qualidades ndo

abordadas por essas referéncias, podem ser identificam nesses publicos.

3.2 RELACIONAMENTO NA PANDEMIA: ANALISE DOS PUBLICOS DO CEMI NO
FACEBOOK

Temos como foco estudar os publicos do Jardim da Ressurreicdo, visando
compreender como eles se caracterizam e classificam, a partir de suas reacdes ao
posicionamento organizacional no Facebook, durante a pandemia. Para tanto,
partimos a escolha da pagina oficial do cemitério no Facebook como cenario de
analise, ambiente utilizado pela empresa para produzir contetdo relevante para os
seus publicos e se manter proxima deles.

Desta forma, as mensagens e outras producdes dessas pessoas interessam a
esta pesquisa, a fim de caracteriza-las. Para tal, ap0s pesquisa bibliografica e
documental, é realizada uma analise de conteudo, visando categorizar tais achados,
associando-os as propostas dos autores referéncias. Ainda buscaremos identificar
novas caracterizagdes, ndo abordadas na literatura.

As secdes que seguem tratam do percurso metodolégico escolhido para guiar
este estudo, a fim de sistematizar os dados para, posteriormente, sustentar as
inferéncias da autora. A seguir € detalhado o procedimento metodolégico, bem como
sua aplicacdo, que envolve as formas de selecdo e recorte dos conteidos a serem
analisados, assim como discorremos sobre como o0s dados serdao tratados e

interpretados pela pesquisadora.

3.2.1 Procedimentos metodoldgicos: a Analise de Conteudo

Concluida a pesquisa bibliografica, passaremos a aplicacdo da teoria, iniciando
por uma pesquisa documental. Para isso, escolhemos como elementos empiricos, a
plataforma Facebook e a pagina de uma organizacao especifica atuante nessa rede
social. A fim de estudar os publicos de tal empresa, recorremos a um ambiente onde
podemos analisa-los em sua naturalidade, enquanto se relacionam com a

organizacao.
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Dessa forma, para fins de analise, entendemos que a plataforma em questéo e
a referida pagina configuram como documentos que véo subsidiar a coleta de dados.
Gil (2008, p.51) explica que “a analise documental assemelha-se muito a pesquisa
bibliografica” e que as diferencas entre ambas perpassam pelas fontes pesquisadas

e a necessidade de tratamento das informacdes. O autor elucida:

O desenvolvimento da pesquisa documental segue 0s mesmos passos da
pesquisa bibliografica. Apenas ha que se considerar que 0 primeiro passo
consiste na exploracéo das fontes documentais, que sdo em grande namero.
Existem, de um lado, os documentos de primeira méo, que nado receberam
gualquer tratamento analitico, tais como: documentos oficiais, reportagens de
jornal, cartas, contratos, diarios, filmes, fotografias, gravacdes etc. De outro
lado, existem os documentos de segunda méo, que de alguma forma ja foram
analisados, tais como: relatérios de pesquisa, relatérios de empresas, tabelas
estatisticas etc (GIL, 2008, p.51).

Assim, temos como fonte documental a pagina oficial de uma organizacédo do
setor privado, suas publicacdes, além dos comentarios dos publicos e as respostas a
estes comentarios. De acordo com o que aponta Gil (2008, p.51), temos nessa pagina,
um documento “de primeira mao”, que ainda devera passar por tratamentos analiticos,
0S quais serao realizados, segundo 0s objetivos de nossa pesquisa.

Do tratamento analitico, buscaremos informacfes que visam amparar nossas
proposi¢cdes. Com isso, intentaremos construir mapas confrontando as mensagens
que podem caracterizar e/ou classificar os publicos da organizacdo com os aspectos
extraidos da pesquisa baseada nas referéncias consultadas nos capitulos 1 e 2, 0s
guais séo sintetizados nos quadros 10 a 16. Por fim, com a finalidade de conhecer os
publicos do Cemi e suas caracteristicas nas redes sociais digitais, partiremos para o
estagio final de nossa trajetéria empirica, a andlise de contetdo, conforme
detalharemos na sequéncia.

Na perspectiva de Bardin (1977, p.44), a analise de contedo é um conjunto de
técnicas cujos procedimentos possibilitam a descricdo das mensagens. Para a autora,
essa metodologia visa a “inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢cdes de
producao (ou, eventualmente, de recepcéo), inferéncia esta que ocorre a indicadores”
(grifo da autora). Bardin (1977) reafirma que a inferéncia é a esséncia na analise de
conteudo.

Na proposta de analise, sdo deduzidas as ocorréncias de determinadas
palavras ou expressdes do contexto que se tenciona examinar. A partir da construgao

de uma lista com tais sentencas pode-se representa-las de forma grafica a fim de criar



112

unidades de significacdo que gerem categorias. A primeira etapa desse procedimento
€ chamada de leitura flutuante, conforme Bardin (1977).

Entretanto as mensagens também podem passar por uma leitura sistematizada
“‘com o auxilio de procedimentos de descoberta” (BARDIN, 1977, p.75), as quais
permitem elaborar conjecturas, para posterior validagdo que resultam nas possiveis
interpretagfes. Para tal, a autora ressalta que, devido a variagdo dos conteudos, é
necessario abordar as dimensdes por meio das variadas técnicas propostas e, por
fim, “classificando e dividindo as significagdes do discurso em categorias” (BARDIN,
1977, p.82).

Em nossa proposta, contudo, importam além das mensagens, sendo relevantes
os significados dos achados, ja que serdo analisados os publicos em situacdo de
relacionamento com a organizacdo e, muitas vezes, o que ndo é mencionado
claramente também pode constituir interpretacdes valiosas. Bardin (1977, p.41)
ratifica que a andlise ndo se limita ao conteddo, podendo ser importantes o0s
significados, que a autora exemplifica como “analise tematica”. Nesse sentido, cabe
ressaltar o carater ndo quantitativo que a analise de contetdo pode assumir, devendo

ser considerada a importancia do contexto. A autora explica:

Torna-se necessario reler o material, alternar releituras e interpretagfes e
desconfiar de evidéncias (existira uma “evidéncia” contraria?), funcionando
por sucessivas aproximacdes. A analise qualitativa que € maleavel no seu
funcionamento, deve ser também maleavel na utilizagdo dos seus indices”
(BARDIN, 1977, p.145).

Dito isso, passamos ao método, que se constitui em trés fases organizadas
cronologicamente: pré-andlise, exploracdo do material e tratamento dos resultados,
seguido das inferéncias e interpretacdes do pesquisador. Nesta pesquisa cada uma
das etapas se configura conforme descrito a seguir.

A pré-analise € compreendida pelo inicio da pesquisa empirica, em que se
sistematizam as ideias acerca do corpus de andlise e posterior apreciacdo. A
composicao desta etapa se da pela selecdo dos documentos a serem analisados.
Cumprindo com cada estagio do processo empirico, iniciaremos realizando a leitura
flutuante. Com isso, entraremos em um contato inicial com os documentos que, neste
estudo, se caracterizam pelos publicos que seguem o cemitério Jardim da
Ressurreicdo no Facebook e os conteudos disponiveis na péagina oficial da

organizacao.



113

A leitura flutuante, como propde Bardin (1977), nesse contexto, se dara
mediante a exploragdo da referida plataforma. Assim, serdo analisados os publicos
gue seguem e se relacionam com o Cemi na péagina, os conteudos com que estes se
envolvem nesse ambiente, suas mensagens e reacdes ao posicionamento
organizacional.

Posterior a isso, selecionaremos 0s materiais que constituirdo nosso corpus de
analise. Bardin (1977) aponta que esse processo requer algumas normas, tais como
a regra da exaustividade, que se caracteriza por explorar todos os materiais que
compdem o universo de documentos a serem analisados. A autora descreve, ainda,
que ndo podem ser utilizadas razées como falta de acesso ou interesse, como
justificativas para deixar algum dado de fora desse escopo, visto que esta regra
também compreende a néo seletividade.

Seguindo nossos objetivos e pergunta fundante, devem ser examinadas todas
as mensagens que se referem a pandemia, sejam elas emitidas pela organizacéo ou
por seus publicos. Contudo, devido a impossibilidade de compreender a que fazem
alusdo, bem como sua intencionalidade, serdo desconsiderados os comentarios e
respostas que utilizem apenas emojis e/ou marcacdes de outros perfis.

Essa determinacdo € disposta para garantir que as mensagens analisadas
permitam caracterizar os publicos do Cemi a partir de como se relacionaram com a
organizacao e com outras pessoas durante a pandemia, em reacao as publicacdes da
organizacdo no Facebook. Tal fator também estd de acordo com a regra da
pertinéncia. Esta, segundo Bardin (1977, p.128), corresponde a coleta de documentos
que “devem ser adequados, enquanto fonte de informacdo, de modo a
corresponderem ao objetivo que suscita a analise”.

Como objetivo, estudaremos os publicos do Cemi, confrontando-os as
classificacdes e caracteristicas dispostas nos capitulos 1 e 2, ora resultantes da
consulta as referéncias tradicionalmente abordadas em Rela¢des Publicas e redes
sociais digitais. Com isso, pretendemos verificar com quais caracteristicas de ambas
as instancias de estudo tem correspondéncia.

O proximo passo refere-se a elaboracdo dos indices, os quais guiardo o
processo de recorte das unidades para categorizacdo. Conforme Bardin (1977, p.130),
os indices podem ser mensagens explicitas sobre um determinado tema, a frequéncia
com que aparecem ou mesmo, 0 que a autora descreve como “perturbagdes da

palavra”, geradas por emog¢ao ou ansiedade, por exemplo.
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Para a construgcdo desses norteadores, serdo utilizados o0s aspectos
destacados na coluna 3 do Quadro 10, os quais caracterizam os publicos nas
plataformas sociais, segundo os autores da area. Dessa forma, buscaremos com a
analise, caracteristicas que estejam alinhados aqueles aspectos.

Por fim, a pré-analise é concluida com a preparagcdo dos materiais, com seus
devidos recortes e edi¢cdes, conforme pertinéncia ao procedimento analitico. No caso
desta pesquisa, este passo consiste no armazenamento dos conteudos, mediante
prints das publicagbes e comentarios que constituem o corpus, além da construcao
de tabelas e quadros que visam organizar as informacdes, tornando-as mais
inteligiveis.

A segunda etapa da analise de contetdo se caracteriza, nesta pesquisa, pela
exploracdo do material coletado, mediante a codificacdo, decomposicdo e
enumeracao dos dados disponiveis. Para tanto, sdo elaborados quadros contendo as
informacdes coletadas, sendo estas, as mensagens da organizacdo e dos publicos.
Nesses quadros sao sintetizados os conteudos e contabilizados os engajamentos.
Além disso, sdo produzidas tabelas com rankings das ocorréncias identificadas na
andlise, tais como dos contetdos com que os publicos mais se envolveram e quais
deles geraram mais didlogos.

A presente pesquisa tem uma abordagem qualitativa e se vale de uma analise
tematica para identificar as significacdes que possam favorecer o cumprimento do
objetivo proposto. O tema, conforme Bardin (1977, p.135), “é geralmente utilizado
como unidade de registro para estudar motivacdes de opinides, de atitudes, de
valores, de crencgas, de tendéncias, etc’.

Dando sequéncia a analise, partiremos para o tratamento e interpretacdo dos
dados obtidos. Bardin (1977, p.131) afirma que, nesta etapa, espera-se que as
informagdes sejam significativas, permitindo inferéncias “a propésito dos objetivos
previstos”. A autora alerta que tdo importante quanto saber o que se deseja analisar,
€ saber como analisar. Por isso, no tratamento dos resultados, sera realizada uma
codificagdo, visando a apuracao das unidades de analise.

Para a selecéo das unidades de registro, utilizaremos o tema como referéncia,
ja que este pode se desenvolver tanto em afirmativas, como em insinuacdes, segundo
Bardin (1977, p.135), que alega: “o texto pode ser recortado em ideias constituintes,
em enunciados e em proposi¢des portadores de significagdes isolaveis”. Aplicada a
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esta pesquisa, as unidades de registro serdo depreendidas de todas as acodes
observadas na pagina oficial do Cemi no Facebook que se tratem da pandemia.

Assim, servem as publicacdes da organizacgao veiculadas no ano de 2020 sobre
essa tematica, além dos comentarios e respostas dos publicos que se refiram ou
facam alusdo ao assunto. A observacdo dessas mensagens nos sugere as
“‘motivacdes de opinides, de atitudes, de valores, de crencas, de tendéncias”
(BARDIN, 1977, p.135) dos publicos em relacéo a organizacao.

Nesse sentido, serdo Uteis textos completos, contendo palavras positivas ou
negativas sobre a organizacéo, expressao de sentimentos, formacao de opinides ou
grupos, atitudes de defesas ou ataques em prol da empresa. Também servem o0s
memes e gifs que gerem significados pertinentes aos nossos objetivos.

Quanto as unidades de contexto, segundo Bardin (1977), sdo utilizadas para
codificar as unidades de registro e também representam uma correspondéncia ampla.
A autora, ainda, afirma que é preciso té-las previamente definidas a fim de se
estabelecer o contexto das unidades de registro.

Bardin (1977, p.137) aponta que “a referéncia do contexto € muito importante
para a andlise avaliativa e para a andlise de contingéncia. Assim, como unidade de
contexto, para nosso corpus, sao definidos os conteddos originados a partir da
pandemia com as adjetivacdes observadas dentro da mensagem sobre o referido
momento.

A sequir, as unidades coletadas passarao pela devida categorizacdo. No caso
da andlise de contetudo, Bardin (1977, p.147) explica que as categorias séo
agrupamentos das unidades de registro, reunidas segundo as “caracteristicas comuns
destes elementos” e que os critérios para essa categorizagdo podem ser, dentre
outros, por questdes semanticas, o que se adequara a nossa analise. Assim, as
categorias resultardo dos achados na pesquisa aos publicos do Cemi, associados as
suas aproximacdes com as classificacdes e caracteristicas expostas na literatura.

Passaremos, entdo, a Ultima etapa. Esse € o0 momento em que o pesquisador
apresenta suas inferéncias e interpretacfes que atendam aos objetivos propostos.
Consideramos, dentre os polos de andlise, importantes para esta pesquisa, 0S
produtores e 0s receptores das mensagens, uma vez que 0s pubicos se alternam entre
esses papéis.

Ainda, conforme o debate das teorias acerca das redes sociais digitais,

entendemos que 0 meio também implica suas caracteristicas as conversacgdes online,
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bem como as mensagens, carregadas de significacbes, as quais motivam ou
desmotivam outrem. Desta forma, todos séo invocados ao potencial da analise.

Diante dos objetivos da pesquisa, interessam-nos sobretudo os publicos, ora
compondo o sistema objeto de Relac¢des Publicas. Por isso, tanto mensagens como
meio sao examinados conforme a influéncia que exercem mutuamente. As
inferéncias, conforme aponta Bardin (1977) pressupbéem uma relacdo entre as
manifestacbes verbais e as ndo verbais, as quais podem ser observadas pelo
pesquisador.

Com isso, sugere-se a importancia da inferéncia para a analise, comportamento
natural que deve ser adotado pelo pesquisador, e que Bardin (1977) alega ser comum
na pratica cientifica. Sobre o processo analitico, a autora garante, ainda, que tem
como proposito atingir “deducdes logicas e justificadas, referentes a origem das
mensagens tomadas em consideragao” (BARDIN, 1977, p.41-43).

As inferéncias podem ser gerais ou especificas, quando buscam responder a
um questionamento formulado previamente, no entanto devem estar associadas aos
indices encontrados na etapa da pré-analise, quando da organizacdo dos dados
coletados. A figura 4 sintetiza o procedimento completo da andlise de conteldo, de
acordo com Bardin (1977).
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Figura 4: Desenvolvimento de uma analise de contetdo

05 4> 1 od pOteses l4-pfReterd

Fonte: Bardin (1977)

O quadro elucidativo apresentado na figura acima permite ao pesquisador
compreender como se da o fluxo da andlise de contetdo, desde sua concepcéo até a
etapa final, guando sdo encontrados os resultados esperados ou ndo. Cabe ressaltar,
porém, que este estudo adaptou o protocolo da metodologia, o que é aceito para
atender as necessidades da pesquisa, conforme ratifica Bardin (1977).

A andlise deve, ainda, perpassar por um processo relacional. Ou seja, apls a
categorizagao e posterior tratamento com as devidas inferéncias, o pesquisador deve
confrontar as unidades de significagdo com o intuito de aferir os elementos que elas
mantém em comum. Bardin (1977) conclui que a analise fundamenta as “impressdes
e juizos intuitivos” através da aplicagao de técnicas respeitadas. Para atender a essa
proposicdo, esta4 prevista a construcdo de mapa conceituais para apresentar e

examinar os componentes comuns, uma vez encontrados.
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3.2.2 Pré-analise: selecionando as mensagens dos publicos

Tendo em vista o cenario apresentado, cabe a exibicdo dos dados coletados
na etapa de pré-analise. O processo empirico se caracteriza pela exploracdo de um
total de 564 mensagens, emitidas entre 13 de marco e 9 de dezembro de 2020. O
periodo compreende o contexto pandémico, a que nossa pesquisa se prende, sendo
que a primeira publicacdo sobre o tema aconteceu em 13 de marco e Ultima, em 9 de
dezembro.

As mensagens foram selecionadas a partir das regras propostas na elaboracéo
do procedimento metodoldgico, como visto na sessao anterior. Assim, considerando
a unidade de registro determinada pela tematica da pandemia do coronavirus,
constituem nosso corpus 105 mensagens proferidas pela organizacdo e 459
mensagens dos publicos.

Para fins de especificacdo do recorte, as unidades de registro sdo aqui
definidas como publicaces, comentéarios e respostas. Cada uma dessas mensagens
se distingue conforme a seguir.

S&o consideradas publicacdes, aquelas mensagens da organizagao que deram
inicio a conversa online, ou seja, 0os posts realizados em sua pagina oficial do
Facebook, geralmente compostos por uma imagem personalizada, texto e hashtags

associadas ao assunto. A figura abaixo ilustra uma publicacdo feita pelo Cemi.

Figura 5 - Publicagéo da organizacdo em sua péagina oficial do Facebook.
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lugar da lua seguido da frase no canto inferior
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Fonte: pagina www.facebook.com/jardimdaressurreicao
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Os comentéarios, por sua vez, se distinguem por serem as mensagens
diretamente geradas a partir da publicacdo, ou seja, que respondem ao conteudo
publicado pela organizacéo. Estes podem ser provenientes dos publicos ou do proprio
Cemi. Na figura 5 um comentario pode ser identificado pela mensagem de A. J. S.,
em que a seguidora comenta “rindo, mas com todo respeito”.

J& as respostas sdo os conteudos que interagem diretamente com o0s
comentarios. Elas, em geral, se referem ao texto da publicacéo, porém foram geradas
a partir do comentario. Assim como este, as respostas também podem ser produzidas
pela organizacdo, bem como pelos publicos. Ainda tomando a figura acima como
exemplo, a mensagem do Cemi, que diz a A. J. S. “ndo vai espirrar’ notadamente é
uma resposta ao comentario da seguidora e ndo propriamente a publicacdo. Quadros
expondo 0s comentarios e respostas em sua totalidade, estdo contidos nos apéndices
A a S, nas péaginas 190 a 249.

As fotos e nomes ndo estdo identificados devido a questdes de seguranca e
privacidade. No texto de andlise as pessoas serao distinguidas apenas por suas letras
iniciais.

Das 105 mensagens proferidas pela organizacdo, 19 sao definidas como
publicacdes, datadas de 13 e 21 (2 publicagbes: A e B) de marco; 5, 7, 8 e 25 de abril;
3, 6,13 e 31 de maio; 11 e 12 de junho; 30 de julho; 8 de agosto; 26 de setembro; 27
de outubro; 2 de novembro e 9 de dezembro. As demais 86 mensagens se dividem
entre comentarios e respostas. Apesar de haver mais publicacées no ano de 2020,
servem somente as veiculadas nas datas supracitadas, em razédo das regras de
recorte, ou seja, apenas estas se referem a pandemia ou geraram interacdes a
respeito deste contexto, ainda que nao tivessem tal objetivo.

As 459 mensagens dos publicos se fragmentam entre 338 comentarios e 121
respostas. Um compéndio dos contetdos gerados esta evidenciado na tabela 1, cujas
colunas se definem respectivamente pela data de cada publicacdo, um resumo dessa
mensagem, as quantidades de comentérios e respostas, além da contabilizacdo dos

compartilhamentos e reacdes®? as publicacées.

33 Sao0 reacOes todos os cliques no botdo de curtir, o qual também pode servir para sentimentos “amei”,
“forga”, “risada”, “espanto”, “tristeza” e “raiva”.



120

Tabela 1 - Sintese das mensagens emitidas pela organizacéo e pelos publicos na pandemia

Data

Resumo do conteldo

Total de

mensagens
dos publicos

Total de
compartilha-
amentos

Total de
reacdes

13/03/2020

Post sobre sexta-feira 13.

35

23

319

21/03/2020
A

Informativo sobre prevencéo a Covid-19 em
veldrios.

459

21/03/2020
B

Informativo sobre prevencao a Covid-19 em
veldrios.

146

05/04/2020

Meme com a “Dona Morte” dizendo que perdeu
a graca devido a pandemia.

1.600

07/04/2020

Informativo sobre canais de atendimento online.

43

08/04/2020

Divulgacao do link de um video no canal da
organizagédo, no Youtube, sobre o Coronavirus.
Trata-se de um episédio da webserie
humoristica “Morri, mas passo bem”.

7

25/04/2020

Post comercial com promocao na venda de
servicos do crematdrio. Para a chamada, é
utilizado um card humoristico, simulando o
vazamento®* de uma conversa do WhatsApp
com tal informacg&o. Embora n&o tenha tido
relagdo com a pandemia, gerou interagdes a
respeito do assunto.

179

96

1200

03/05/2020

Post em prol da causa LGBT que, embora ndo
tenha tido relacdo com a pandemia, gerou
interacfes a respeito do assunto.

105

84

1100

06/05/2020

Convite para missa online em celebragdo ao Dia
das Mées. No post é reforcada a recomendacgéo
para ficar em casa.

83

13/05/2020

Video com repercussées sobre as agfes em
prol do Dia das Maes.

25

237

31/05/2020

Video com um personagem do grupo hacker
Anonymous, informando que as pessoas que
néo estéo respeitando o isolamento podem
aproveitar as condicdes especiais de cremacao.

336

215

1000

11/06/2020

Um post sobre o Dia dos Namorados,
chamando as pessoas a interagirem com o
Cemi no aplicativo de relacionamento Tinder,
em vez de sair durante a pandemia.

197

180

1200

12/06/2020

Divulgacdo das conversas no aplicativo Tinder.

16

156

30/07/2020

Post sobre a nova nota brasileira de R$ 200,00
gue, embora ndo tenha tido relagdo com a
pandemia, gerou interacdes a respeito do
assunto.

77

124

886

08/08/2020

Convite para missa online em celebragdo ao Dia
dos Pais.

25

26/09/2020

Convite para uma missa presencial de domingo,
celebrando o fato de poder estar retomando aos
poucos esse evento. No post é reforcada a
recomendacdo de usar mascara.

15

27/10/2020

Video com um convite para as agfes de
Finados, em prol de homenagear os falecidos
em 2020, em especial, as vitimas da Covid-19.

02/11/2020

Post humoristico em celebragéo do Dia de
Finados, chamando as pessoas para visitarem e
ndo serem os visitados nesse dia.

10

42

484

09/12/2020

Post com uma satira a tradicional retrospectiva
preparada pelo aplicativo de musica SpotFy,
porém divulgando as frases mais faladas pelos
seguidores do Cemi, em 2020.

14

365

Fonte: elaborado pela autora

% O termo vazar e suas variacdes, nas redes digitais, quer dizer que algum contetdo sigiloso foi
disponibilizado ao publico, intencionalmente ou néo.
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A observacéao da tabela acima mostra que as publica¢cées que mais provocaram
comentarios e respostas, perfazendo-se um ranking, sdo as veiculadas em 31 de
maio, 11 de junho, 25 de abril, 5 de abril e 3 de maio, todas contabilizando mais de
100 mensagens em reagao ao conteudo da organizacéo.

As publicagbes com maior envolvimento sao todas em estilo meme, contendo
alguma brincadeira em relacdo ao tema abordado, como podemos depreender na

leitura da tabela abaixo.

Tabela 2 - Ranking das publicagdes com maior nimero de mensagens dos publicos na pandemia

Data da Resumo do contetdo Total de mensagens
publicacao dos publicos
31/05/2020 Video com um personagem do grupo hacker 336

Anonymous, informando que as pessoas que nao estao
respeitando o isolamento podem aproveitar as
condicdes especiais de cremacéo.

11/06/2020 Um post sobre o Dia dos Namorados, chamando as 197
pessoas a interagirem com o Cemi no aplicativo de
relacionamento Tinder, em vez de sair durante a
pandemia.

25/04/2020 Post comercial com promocao na venda de servi¢os do 179
crematorio. Para a chamada, é utilizado um card
humoristico, simulando o vazamento de uma conversa
do WhatsApp com tal informacdo. Embora néo tenha
tido relacdo com a pandemia, gerou interacdes a
respeito do assunto.

05/04/2020 Meme com a Dona Morte dizendo que perdeu a graca 146
devido a pandemia.
03/05/2020 Post em prol da causa LGBT que, embora néo tenha 105

tido relacdo com a pandemia, gerou interaces a
respeito do assunto.
Fonte: elaborado pela autora

Tratando dos publicos, ja que este € 0 nosso objeto de pesquisa, temos no
periodo analisado, um total de 360 individuos se relacionando com o Cemi, a partir de
seus comentarios e respostas as publicacdes. Destes, 67 sdo seguidores
aparentemente recorrentes, com mais de um comentario ou resposta as publicacdes.

Na tabela 3 temos um ranking dos publicos com maior nimero de comentarios
e/ou respostas. 15 pessoas integram o grupo de seguidores mais envolvidos com 0s
conteudos da organizacao, contabilizando 3 ou mais respostas em seus comentarios

nas publicagbes analisadas.



Tabela 3 - Ranking dos publicos com maior envolvimento durante a pandemia

Seqguidor Mensagens
E.S.C. 10
M. C. 6
P. G. 5
D.S. 4
T.R. 4
V. S. B. 4
L.P. S. 4
A.J. S. 4
K. R. 3
L. A 3
L. Az. 3
C. 0. 3
M. B. 3
H. B. 3
J.R. 3

Fonte: elaborado pela autora
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E. S C. lidera o ranking com 10 mensagens ao todo, sendo estas divididas entre

7 comentarios e 3 respostas, sendo o seguidor que mais se relaciona com a

organizacao a partir de suas contribuicdes em relacdo ao contexto analisado. M. C.,

embora apareca logo em seguida com 6 mensagens, contabiliza apenas 2

comentarios, sendo o restante, respostas; ao passo que M. B., ao contrario, esta no

final do ranking, porém contabiliza o segundo maior nimero de comentarios.

A tabela abaixo detalha tal questdo, demonstrando as pessoas que mais geram

conteudo em interacdo com a organizacdo e com outros individuos, a partir de seus

comentarios. Ou seja, 0s publicos apresentados na tabela 4, muitas vezes, iniciam

didlogos.
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Tabela 4 - Ranking dos publicos com maior niimero de comentarios durante a pandemia

Seguidor Comentarios
e - SC 7
s 3} @
&/ ,

— 3
{33,32

oo

. | 3
“;,:j L A

& Adicionar [~]

@

Fonte: elaborado pela autora

O teor das mensagens destes e de outros publicos, bem como a forma de
caracteriza-los serdo vistas na secdo seguinte. Contudo podemos ja estabelecer os
individuos que, a partir de suas mensagens, geram maior conexao com outros e maior

didlogo com a organizacéo. A tabela 5 apresenta tais informacdes.

Tabela 5 - Ranking dos comentarios com maior nimero de respostas durante a pandemia

Comentario Respostas
(&%) L. oes o7

Ja enterrou quantas vitimas do corona?

Curtir - Responder - 41 sem

3 Ver mais 6 respostas
5 Looes
Cemi ta meio bipolar...& & >

Curtir - Responder - 41 sem

(.\,\/ Pi aGl s 07
& Acho que vou por no meu testamento que quero ser
cremada e ter minhas cinzas espalhadas ai! ;3@

Curtir - Responder - 41 sem O
* Ver mais 6 respostas
S ML e

"Estamos te esperando”

@ @ @ @..quase morri deri.. @ 2

Curtir - Responder - 41 sem - Editado

(m DI o

06

s 2
Curtir - Responder - 38 sem

> Ver mais 5 respostas

»
% # Autor
Cemitério Jardim da Ressurreicdo

estamos sempre pensando em vcs
amores

Curtir - Responder - 38 sem




Comentéario

Respostas

sE) G ‘MeZRC
‘Q P -

[T

Curtir - Responder - 33 sem

2 Ver mais 4 respostas

= S A

LA :
Cemitério Jardim da Ressurreicao

pode vir buscar, ou

melhor vamos fechar pelo zap pra evitar
aglomeracao

Curtir 33 sem

#D:

05

< Agora a p* ficou séria mesmo.

r - " ) Cemindo quer o povo
morrendo de Coronga. g

Curtir - Responder - 41 sem
3 Ver mais 4 respostas
Cemitério Jardim da Ressurreicdo presta no. J&

morri umas 8mil vezes naquelas correntes, eu
mesma nao passo nenhuma.

Curtir - Responder - 41 sem - Editado

05

Fonte: elaborado pela autora
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Embora os comentarios

gue apenas marcam outros individuos para

visualizarem a publicagdo nao deixem clara a intencdo de quem comentou, eles

permitem observar o potencial

para estabelecer conexdes e, até mesmo, a

capacidade de formar opiniées de um determinado publico. O contrario se nota, por

exemplo, quando uma pessoa marca uma ou mais pessoas que nao lhe responde. Na

figura abaixo, ha cinco exemplos.

Figura 6 - Publicos que ndo recebem respostas em seus comentarios

o
pe

»

P IF
Curtir - Responder - 41 sem

Di__E

Er o~ S —

Curtir - Responder - 41 sem Qs

Al A

r . P

1 -

Curtir - Responder - 41 sem Os:
K B

Curtir - Responder - 11 sem

A LT
i kkkkkkikkk @i 2

Curtir - Responder - 41 sem

Fonte: Pagina oficial da organizacdo no Facebook

Ainda que tenha chamado para a conversa cinco pessoas conhecidas, A. A.

nao obteve uma resposta. D. E.

didlogo com outras trés pessoas.

passa pela mesma situagdo ao tentar iniciar um
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A seguir as mensagens selecionadas como recorte a partir das unidades de
contexto serdo analisadas de forma sistemética, a fim de compreender de que forma

0S comportamentos e envolvimentos dos publicos podem caracteriza-los.

3.2.3 Andlise: caracteristicas dos publicos do Cemi em tempo de pandemia

Em 2016 um cemitério se tornou um dos maiores cases de relacionamento e
comunicacao nas redes sociais digitais, isso comprovado pelo prémio conquistado na
categoria. O éxito se deve a forma inovadora, inusitada, ousada e muito arriscada
COMO a organizacao se posiciona nessas plataformas.

Quatro anos mais tarde se instaura no mundo inteiro uma pandemia
devastadora, que contabilizou mais de dois milhdes de mortos em menos de um ano.
Nesse cenario os fas, seguidores, admiradores e até mesmo 0s haters puderam
questionar o posicionamento do Cemi e, principalmente, como seus publicos reagiriam
as publicacbes engracadas, satiricas e irbnicas sobre a morte em um contexto
pandémico.

A fim de compreender de que forma os comportamentos dos publicos do Cemi
os identificam diante da situacdo atual vivenciada no mundo, nos propusemos a
analisar cada um dos comentarios e respostas emitidos em reacédo aos contetdos
organizacionais relativos ao tema. As mensagens dos publicos serdo estudadas a
partir das intencbes que sugerem, sendo confrontadas as classificacbes e
caracteristicas propostas pelas referéncias pesquisadas, disponiveis nos capitulos 1
e 2.

A partir dessa observacao, buscaremos caracterizar os publicos do Cemi,
identificando-os segundo as caracteristicas do quadro 10, extraidas das concepc¢des
de pesquisadores das redes sociais. Além disso, analisaremos se as classificacdes
dos quadros 11 a 16, que formam um compéndio das propostas de autores de
Relacdes Publicas e de pesquisadores de redes sociais, podem ser reconhecidas
nesses individuos.

Por fim, intentaremos investigar outras qualidades que a literatura ndo nos
fornece, evidenciando a importancia de estudar os publicos, em seus mais diversos
contextos. Para cada uma das mensagens representadas abaixo pelas figuras 7 a 24,
foram elaborados quadros em que sao elencados 0s comentéarios dos publicos e suas

respostas, bem como as respectivas classificacdes e caracteristicas encontradas.
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Visando compreender a andlise, sugerimos a leitura dos quadros, enumerados
de 18 a 36, situados nos apéndices, a partir da pagina 190. Cada um destes apresenta
respectivamente o comentario, originado a partir da mensagem da organizacéo,
seguido das respostas a este comentario.

Essas mensagens estédo dispostas em colunas, seguindo a ordem cronoldgica
em que ocorreram. A primeira coluna se refere ao comentério, e as seguintes, as
respostas. O numero de colunas € definido pela quantidade de comentéarios e
respostas existentes para cada publicacao.

As caraterizagcbes encontradas a partir da observacdo de suas mensagens sao
exibidas em cores, visando ter melhor percepcdo de como os publicos podem ser
identificados. A fim de compreender se, nesse contexto, prevalecem as classificacdes
tradicionais de Relacfes Publicas, as dos pesquisadores de redes sociais, estudadas
na primeira se¢éo, ou as caracteristicas dos autores consultados no capitulo 2, cada
uma dessas caracteriza¢des €é colorida distintamente.

Quando as mensagens sugerem que 0s publicos se caracterizam segundo as
classificagcbes de Simbes (1995), Andrade (1989), Fortes (2003), Cesca (2006),
Franca (2004) e Steffen (2008), elas sao dispostas na cor azul claro. Em vermelho
sdo apresentadas as classificacdes propostas pelos estudiosos de redes sociais,
como Prosumers e Produsers (MONTARDO, 2010), Usuario-midia (TERRA, 2010),
Fa organizacional (AMARAL E PARADA, 2015), Atores (RECUERO, 2009) e Persona
(POLIVANOV, 2015).

Em verde, destacamos as caracteristicas que deduzimos das pesquisas aos
estudiosos consultados no capitulo 2, disponiveis no quadro 10. E, em cinza, estédo
evidenciadas as caracteristicas que nossa analise nos permitiu identificar nos publicos
gue se envolveram com as mensagens do Cemi relativas a pandemia, mas que néo
foram desveladas na literatura.

O quadro 18 caracteriza os publicos envolvidos com a primeira publicacdo que
aborda a pandemia, emitida pela organizacdo em 13 de margo de 2020, representada
na figura 5. Nota-se que, embora a publicacéo faca referéncia ao cenario pandémico,
a mensagem € de cunho mais ludico. No entanto a organizacéo foi comedida em seu
tom humoristico, levando-nos a inferir que tal contetdo pode ter sido uma tentativa de
aferir a forma como seus publicos reagiriam.

O quadro referente a essa mensagem tem apenas trés colunas, o que significa

que 0 maximo de respostas que os comentarios obtiveram, foi duas. E possivel
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perceber que, em sua maioria, 0s publicos interagiram com brincadeiras. Nesta
primeira mensagem analisada, é possivel inferir que as pessoas ainda demonstram
certa despreocupacao com o que esta acontecendo. Pode-se inferir que isso se deve
ao fato de que, no Brasil, a pandemia ainda ndo havia se dissipado, como acontecia
NoOs outros paises.

Curioso que, no momento desta primeira mensagem, os publicos podem ser
identificados massivamente, segundo as caracteristicas dos pesquisadores de redes
sociais e pelas novas qualidades concebidas nesta analise. Considerando as
ocorréncias, é possivel classifica-los como usuarios-midia, cujas caracteristicas se
destacam como espirituosos e isentos. Estas duas, ora criadas a partir da andlise
especifica dos publicos do Cemi, se definem respectivamente pelos individuos que
atuam mediante brincadeiras, produzindo conteddos com memes e piadas, e por
agueles que aparentemente ndo desejam que suas intengdes sejam reveladas nas
interacodes.

Inferimos que a atitude de se manter isentos pode ser devido ao contexto
pandémico, em que tais publicos ndo desejam ser julgados, e até mesmo cancelados,
por suas percepcbes. Ja as classificagdes tradicionais sao praticamente
imperceptiveis na andlise dos publicos envolvidos com esta publicacdo. Apenas 0s
publicos informados (FORTES, 2003) registram ocorréncia, com apenas duas
aparicoes.

Embora ndo seja maioria, em uma quantidade significativa de vezes, os
publicos do Cemi puderam ser identificados como conscientes, caracteristica também
criada especialmente nesta andlise. Em nossa proposi¢do, 0s conscientes sao
agueles individuos que demonstraram ter no¢do da seriedade do momento vivido,
ainda que tenham reagido a mensagem da organizacdo com leveza e, até mesmo,
achado graca no conteudo.

Acreditamos que os conscientes se diferem dos publicos informados, proposto
por Fortes (2003), pois estes reconhecem a existéncia do fato, mas nao
necessariamente se sentem ameacados. Os publicos conscientes, por sua vez,
demonstram uma espécie de medo ou tristeza com o que entendem que esta
acontecendo.

Os individuos caracterizados dessa maneira, mesmo que fagcam brincadeiras,
parecem conhecer a gravidade da situacdo. Temos claro que tal qualidade surgiu

devido ao contexto pandémico, demonstrando que, embora com uma percepg¢éo ainda
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vaga e longinqua da realidade, os individuos tem nocdo de que se trata de algo
delicado. Por vezes, esses publicos admitem sua responsabilidade sobre a prevencao
e combate ao contagio, bem como seu respeito aqueles diretamente afetados pelo
problema.

Fa organizacional (AMARAL E PARADA, 2015) e ator (RECUERO, 2009) séo
as demais classificacfes propostas por pesquisadores de redes sociais, observadas
na andlise dos publicos que se envolveram com esta primeira mensagem sobre a
pandemia. Ambas séo identificadas com a mesma frequéncia, aparecendo trés vezes
cada.

Interessante que as caracteristicas para as duas concepcdes se assemelham
e, em geral, se destacam por se referirem aos publicos nas redes sociais como
representacfes identitarias com comportamentos proprios para esse ambiente.
Também entendidos como formadores de comunidades, que influenciam e podem ser
influenciados, sugere-se que ndo se apresentam amplamente de tal forma neste
momento, porgue o contexto ndo é adequado para tais comportamentos.

Das caracteristicas que extraimos de fragmentos dos estudos de redes sociais,
também tem menor frequéncia. Consumidores sédo entendidos, segundo Jenkins
(2008), como aqueles publicos cujas interacdes sdo imprevisiveis. Assim, com quatro
aparicdes, podemos notar esse comportamento em individuos que reagem ao
conteudo de uma forma que talvez ndo fosse a mais 6bvia. Como exemplo, podemos
citar o comentario de D. R. A., que faz um trocadilho com o responsavel pelo marketing
da organizacgéo.

Ja os participativos, observados em trés ocorréncias, se caracterizam pelos
publicos capazes de gerar interagcdes com outros individuos e com a prépria
organizacdo. Notamos tal premissa nas respostas em interacdo com a organizacao.
Poucas vezes, neste momento da andlise, se percebeu oportunidades de didlogos,
ocorrendo apenas trés vezes. Todas, porém, se deram com brincadeiras que tinham
a sensibilizagdo como pano de fundo.

Tal questdo é analisada, por exemplo, na interacdo entre B. A. 0 e a
organizagdo. Ao comentar que “uma mao abafando a gargalhada e a outra na
consciéncia”, a seguidora insinua seu compromisso com a prevengao, ainda que
esteja achando graca da mensagem emitida pelo Cemi. Em resposta, a organizacao
brinca que ndo se deve colocar a méo na boca, mas o cotovelo. Com isso, faz alusao

a uma das principais atitudes indicadas pelas autoridades de saude como forma de



129

prevencao ao novo coronavirus. B. A., participativa, faz nova resposta concordando
com a observacao do Cemi ao fato.

Os transparentes ainda se mostram moderados neste instante. Apenas trés
individuos séo identificados dessa forma, com elogios e demonstracdes de afeto a
organizagdo, tal como o faz C. B., que chama o Cemi de “maravilhoso”. Os
protagonistas que se envolveram com a mensagem no dia 13 de marg¢o, sdo minoria.
O comentério de D. R. A. também exemplifica essa caracterizacdo. Ao produzir uma
brincadeira que certamente poderia ter sido criada pela organizacdo, a seguidora
representa os publicos protagonistas.

A andlise dos publicos que interagiram com a mensagem da organizacao que
estreou o cronograma editorial sobre a pandemia, emitida no dia 13 de marco, fazendo
alusdo a sexta-feira 13, evidencia mais uma caracteristica ndo vista na literatura
consultada. Os evasivos, pouco numerosos, se distinguem pelos individuos que se
relacionaram com dubiedade em suas mensagens, deixando sua intengao
subentendida. Esse € o caso de E. L., que apenas comenta com um gif de um famoso
personagem de cinema com olhar capcioso.

Com isso, inferimos que a primeira mensagem da organizagdo, mencionando
a pandemia, trouxe a tona publicos que em sua maioria se expressam e expde suas
convicgdes, por vezes interferindo nas agbes organizacionais e até mesmo
legitimando suas acdes. Essa caracterizacao € exposta nas pesquisas de estudiosos
de redes sociais, como é o caso de Terra (2010), que propde a classificagdo usuario-
midia.

Evidenciamos também, a ocorréncia de novas perspectivas para descrever 0s
publicos do Cemi, sobretudo em contexto pandémico. Assim, elencamos treze
ocorréncias das classificacbes de pesquisadores de redes sociais, duas das
classificacdes tradicionais, além de doze caracteristicas identificadas nas pesquisas
de estudiosos das redes sociais digitais e outras vinte encontradas na analise dos
publicos do Cemi, que acreditamos ser especificas e, sobretudo, emergentes de um
contexto singular.

A figura 7 reproduz a mensagem da organizacdao em relacdo as orientacdes
sobre a prevencao do entdo “novo coronavirus” (grifo nosso). Tal conteudo teve um

teor mais sério, sem uso de brincadeiras, memes, piadas ou trocadilhos.
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Figura 7 - Reproducdo da mensagem da organizagdo emitida em 21/03/2020 A
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A leitura do quadro 19, do apéndice B, disponivel na pagina 192, demonstra
uma nova caracteristica nos publicos do Cemi. Com a mensagem mais séria e
totalmente direcionada a prevencéao e cuidados com a vida, em paralelo a realidade
presenciada no momento, os individuos que se relacionaram com a organizacao a
partir da primeira mensagem emitida no dia 21 de marco, demonstram tristeza,
preocupacdo e medo. Com esse comportamento, identificamos uma nova
caracteristica nesses publicos, a empatia. Esse sentimento, segundo o dicionéario de
Oxford, é a capacidade humana de compreender as emocdes de outrem.

Diante disso, ao percebermos comentérios de pessoas preocupadas nao
apenas com os profissionais da salde, mas também com os funcionarios de um
cemitério, que terdo contato com o virus ao enterrar vitimas, entendemos como um
processo de empatia. L. S. E. questiona “como estdo protegendo os profissionais que
preparam os corpos dos infectados para o funeral? Fico preocupada por eles”,
demonstrando identificacdo e dor com tal situacao.

Essa € uma observacéo que gerou uma atencéo especial da pesquisadora, pois
durante a pandemia, muito se ouviu falar sobre proteger os profissionais da saude,
mas pouco (talvez nada) em prevenir o contagio por parte dos profissionais que
precisariam manusear 0s corpos das vitimas do novo coronavirus. Assim, 0s pubicos
do Cemi mostraram, além de interesse em um conteudo engracado e leve, uma

aptidao impar de se colocarem no lugar do outro.
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Das caracteristicas proprias dos publicos do Cemi, ora reveladas nesta analise,
os envolvidos com a publicacdo de 21 de marco (A) apresentaram cinco ocorréncias
como conscientes, demonstrando a nocao que tinham sobre a seriedade dos fatos e
a necessidade e responsabilidade na prevencédo, e quatro comentarios revelaram a
empatia. Aléem dessas, um individuo se mostrou evasivo. A. J. S. comenta que “nesses
dias ndo ta dando nem pra morrer”, sem deixar claro se o seu posicionamento é em
tom de brincadeira ou preocupacédo, medo. Com tal mensagem, a seguidora também
se mostra como a Unica indiferente a situacdo, pois diferente dos demais, néo
demonstra preocupacgdo com a saude e segurancga do outro.

N&o foi possivel identificar as caracteristicas extraidas das pesquisas de redes
sociais nos publicos envolvidas com esta mensagem. No entanto, as ocorréncias das
classificacdes tradicionais sdo mais frequentes. Foi possivel classificar os publicos do
Cemi envolvidos com esta mensagem de 21 de mar¢o, como publicos informados,
cinco vezes. Essa observacdo revela que as propostas tradicionais, embora
consideradas defasadas, ainda servem para andlise de publicos, desde que
adaptadas a realidade do ambiente digital.

As classificacOes dispostas pelos pesquisadores de redes sociais, consultados
na secado 1.3.1, sdo os maiores achados neste momento. Totalizando doze
ocorréncias, os fas organizacionais e os usuarios-midia se dividem igualitariamente
entre os individuos analisados.

Com esséncia bastante semelhante a primeira publicacdo, a organizacédo emite
nova mensagem no dia 21 de marco, conforme vemos na figura 8, que a reproduz.
Nesta, o Cemi explica pontualmente as medidas de seguranca e prevencao adotadas

para os velorios e enterros, seguindo as recomendacfes das autoridades de saude.
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A mensagem representada pela figura acima gerou apenas cinco comentarios
e uma resposta, ora analisadas no quadro 20, disponivel no apéndice C, pagina 193.
Nota-se que ja é possivel observar mensagens com tom de brincadeira e até bastante
indiferentes ao cenario enfrentado com a pandemia. Algumas pessoas se
posicionaram de forma evasiva, sem dar a perceber o real objetivo da sua interagéo,
tanto como a organiza¢ao, quanto com outros individuos.

Na caracterizacdo dos publicos do Cemi que se envolveram com esta
mensagem, observamos cinco que apresentam apenas uma ocorréncia, como
consciente, consumidor, espirituoso, isento e transparente. A. P. se mostra muito
consciente, inclusive validando as acdes da organizacdo, devido a situagao: “Muito
nobre da parte de vocés em deixar de lado a principal caracteristica (humor) em
respeito ao delicado momento”. Com isso, infere-se que o seguidor tem ciéncia da
responsabilidade que a organizacdo assume em adotar um posicionamento diferente
em razdo do que o mundo estava enfrentando.

l. S. é considerada um publico consumidor devido a forma como reage as agdes
divulgadas pela organizacdo. A seguidora faz brincadeira com a situacao, inclusive
afirmando que estava rindo das normas estabelecidas para os velorios, determinando-
se ainda, indiferente ao problema. Essa € uma reacao totalmente inesperada, dado
ao teor da mensagem emitida pelo Cemi.

J. M., por sua vez, € caracterizada como evasiva e espirituosa, porque em seu

comentario insere um meme com uma foto de coveiros mandando as pessoas ficarem
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em casa, pois ndo querem enterra-las. Entretanto ndo a identificamos como um
publico consumidor ou indiferente, por exemplo, justamente por seu posicionamento
evasivo, que nado deixa claro se tem a intencdo de brincar com os fatos ou apenas
fazer um alerta.

Ja M. V. apenas pergunta se é permitido visitar os tamulos, pois as regras da
publicacao se direcionam apenas aos veldrios. Com isso, o identificamos como isento,
devido a auséncia de posicionamento referente as acdes da organizacdo. O
comentario ndo nos permite, por exemplo, interpretar se M. V. esta apoiando ou
criticando a exposicao do Cemi.

Transparentes, segundo identificamos nos preceitos de Bueno (2015), sao
agueles publicos que expressam seus sentimentos em relacdo a organizacdo. Na
analise dos publicos envolvidos com a mensagem representada na figura 8,
identificamos apenas um individuo que pode ser caracterizado como transparente. D.
Q. é assim qualificada quando pede que o Cemi ndo a deixe sem seu bom humor,
dando a entender que é uma legitima fa organizacional.

Ainda, podemos classificar dois comentarios como atores e outros dois como
usuarios-midia, entendendo a capacidade dos individuos de formarem comunidades,
se expressarem, bem como de desenvolverem uma identidade especifica para o
ambiente em questdo, de alguma maneira possuindo capital social. Quanto as
categorias tradicionais, apenas publico informado aparece, com apenas uma
ocorréncia. Esse cenario nos leva a acreditar que a mensagem de 21 de marco (B)
gerou conversas apenas com agueles publicos mais identificados com as
classificacdes e caracteristicas dos pesquisadores de redes sociais, tendo em vista
seus comportamentos.

A figura abaixo traz uma das mensagens organizacionais com maior
envolvimento dos publicos. A “dona Morte”, considerada a persona do Cemi nas redes
sociais digitais, surge informando que devido a pandemia, perdera a graca. No texto,
a organizagdo se posiciona em favor da campanha #fiqgueemcasa, criada para
conscientizar a populacao a evitar de sair as ruas sem real necessidade, a fim de frear

a disseminacéo da Covid-19.
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Figura 9 - Reproducgdo da mensagem da organizag&o emitida em 05/04/2020
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Por ser uma das publicacbes que mais gerou didlogos com os publicos, o
quadro 21, do apéndice D, pagina 194 tem um nimero maior de colunas. O nimero
maximo de respostas que um unico comentario originou, foi sete. Dessa forma, ha
essa quantidade de colunas, exclusivas para as respostas, identificadas no cabecalho
como R1, R2, R3, R4, R5, R6 e R7.

O primeiro comentério representa bem a forma como os publicos das redes
sociais digitais podem ser caracterizados, segundo os pesquisadores da area.
Identificado como produser, usuario-midia e fa organizacional, D. R. demonstra ter
todas as habilidades para tal.

Atuando de forma anéloga as organizacbes, que geram e disseminam
conteddos, bem como formam e influenciam opinides, D. R., além de ser um
consumidor, ja que interage com a mensagem de uma forma bastante inusitada, é
considerado ainda, como produtor, interlocutor autbnomo e protagonista. Esse fato,
acredita-se, se deve a reflexdo que a mensagem construida por ele, traz, inclusive
fazendo a propria organizacao se render as suas convicgdes, tornando-se, portanto,
um influente, formador de opinido e persuasivo.

Observa-se também, no comportamento de D. R., que embora se identifique
com o posicionamento do Cemi, sobre os cuidados e acdes em prol da prevencéo e
da vida, o fa organizacional ndo reage com espirituosidade, fazendo piadas e memes,

mostrando-se totalmente consciente da situagao. Contudo D. R. faz comparac¢des do
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contexto vivido a persona da organizacao, a morte, que em seu pensamento, significa
renascimento, transformagé&o e aprendizado.

Outro comportamento emblematico por parte dos publicos do Cemi, demonstra
um misto de estranheza e admiracdo em relacdo ao posicionamento da organizacao.
F. L. questiona justamente o fato de um cemitério pedir para que as pessoas se
cuidem, evitando se contaminar com o novo coronavirus. O seguidor compara: “Um
cemitério pedindo pra vocé ndao morrer € como se o padeiro te pedisse pra nao
comprar pao. #respeito #cemi”.

As hashtags utilizadas ao final de seu comentario, sugerem a admiracao ao
respeito do Cemi para com a situacdo. Infere-se que com isso, F. L. pode ser
classificado como um fa organizacional, sendo influenciado pela organizacdo, usuario-
midia, expressando e legitimando as acfes organizacionais, e consciente, sabendo
gue o respeito era fundamental naguele momento.

Os espirituosos que se relacionam com a organizagao a partir da mensagem
emitida no dia 5 de abril, sdo muitos. E. S. C. € um exemplo. Brincando com a situacao,
o seguidor diz que o “Cemi vai encher a barriga nos proximos dias”. A organizacao,
porém, contrapde, afirma que prefere manter o “regime” e garantir “longevidade”. B.
faz um comentario semelhante ao de F. L. Porém, interagindo de forma espirituosa, a
fa relata que amou a postura do Cemi e complementa com emaoijis rindo.

Um dos comentarios que mais originou respostas, talvez também seja um dos
mais espirituosos. L. P. S. pergunta ao Cemi quantas vitimas de Covid-19 ele ja
enterrou. Provavelmente por um problema interno, duas respostas da organizacao
foram fornecidas de forma diferente, uma dizia que muitas, declarando-se muito
cansado por isso, a outra, que ndo havia enterrado uma vitima, e que ndo queria
ninguém la.

Essa confusdo desencadeou uma série de respostas de outras pessoas que
acharam gracga na situagdo. Uma delas foi de D. B., que classificamos como ator,
devido a sua capacidade de formar comunidades.

Outro comentario afirma: “gosto mais desse perfil do que de MUITA gente”!
Certamente em tom espirituoso, F. G. notadamente legitima a acdo do Cemi,
demonstrando-se uma seguidora fiel, que claramente se expressa a respeito da
organizacéao.

M. S. é uma legitima representante dos analogos, caracterizados assim,

conforme as proposicdes de Corréa (2016). Temos essa percep¢ao por sua intencao
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de gerar conteudo, sugerindo uma “propaganda” para o Cemi. Em tom espirituoso, a
seguidora também pode ser qualificada como protagonista, ao apropriar-se da
comunicacdo (DREYER, 2015).

Ainda que a mensagem da organizacdo tenha a intencdo de conscientizar
sobre a necessidade de “ficar em casa” (grifo nosso), os publicos empaticos pouco se
envolveram com a publicagdo. Em tantos comentarios, apenas quatro se
caracterizaram de tal forma. A. J. S., além de consciente, pode ser caracterizada como
empatica. Admirando a postura do Cemi, a seguidora sabe que é preciso preservar as
vidas, as familias e as pessoas. V. N. corrobora: “Verdade, estamos em um momento
muito dificil para isso”! Ele ainda complementa com um emaoji triste.

A mensagem representada pela figura 9 tem uma particularidade interessante:
ela apresenta diversos publicos que pudemos classificar segundo as teorias
tradicionais. Cinco categorias aparecem com substancial frequéncia nos didlogos
produzidos a partir da publicacdo do dia 5 de abril. Curiosamente, trezes vezes foi
possivel definir os publicos do Cemi como publico externo (ANDRADE, 1989), uma
das classificac6es mais criticadas na literatura, por adotar os critérios geograficos.

Porém, é muito facil reconhecer esse fato em diversas conversas dos publicos
com a organizacao nas redes sociais, principalmente naguelas em que os individuos
apontam seu desejo de “ser enterrado” no Cemi. V. S. B., por exemplo, pergunta se é
aceito o PaxUnido, um plano funeral da regido. Em resposta afirmativa, a seguidora
comemora: “Opaaa,vou morrer em paz e feliz pq serei enterrada em minha cidade
natal”’, claramente podendo ser classificada ainda, como uma fa organizacional com
forte caracteristica espirituosa.

A V. S. B. também se enquadra na categoria publicos por comportamento,
proposta de Simdes (1995). Isso, porque acreditamos que 0 seu comportamento de,
mesmo em um contexto pandémico, comemorar um fato relacionado a morte (a
organizacdo aceitar seu plano funeral), por admiracdo a organizacdo, pode ser
considerado um comportamento que a legitima.

P. G. também é classificada como publico externo, ao declarar que pensa em
colocar no testamento que deseja ser cremada e ter suas cinzas espalhadas pelo
Cemi. Tal como a V. S. B., acreditamos que a P. G. integra os publicos classificados
por comportamento.

Os publicos por opinido também sao numerosos neste momento. Com onze

ocorréncias, sdo caracterizados por aqueles que legitimam as ac¢des da organizagcao
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com sua opinido a respeito dela (SIMOES, 1995). M. A. G. diz que o “Cemi nunca
perde a graga”, podendo ainda ser classificada como usuario-midia, produser e fa
organizacional, ao propor um conteddo a organizacdo, assumindo determinado
protagonismo.

T. B. qualifica o Cemi: “sensacionais como sempre”, A. V. também elogia:
‘vocés sdo demais” e |. M. parabeniza a organizagédo se declarando “cada dia mais
fa”. Todos esses comentarios traduzem os julgamentos que os publicos emitem em
relacdo ao Cemi e que, dessa forma, validam e até influenciam suas acoes.

Os publicos informados, que reconhecem o problema existente (FORTES,
2003), sao maioria, em comparacao as demais classificacdes tradicionais encontradas
na analise do quadro 21. Ainda que com tom espirituoso, J. R., brinca com sua
situacdo de quarentena, mas demonstra estar ciente da situacdo. A. J. S., também
considerada um publico informado, ressalta que “pra tudo tem limite” e agradece a
sensatez do Cemi em nao fazer piadas sobre a pandemia.

M. C., por sua vez, pergunta ao Cemi se esta tudo bem por la e, também
questionada sobre isso, responde que “ta meio tenso”, demonstrando total nog¢ao dos
fatos. JA E. S. C., em tom mais critico e empatico, descreve a situacao que, acredita,
sua cidade enfrentara, devido a falta de cuidados da populacdo de Teresina.
Qualificando seus conterraneos como arrogantes que nao querem se cuidar, E. S. C.
ainda se mostra consciente.

Mesmo diante de tantas mortes que o pais noticiava naquele momento, alguns
publicos do Cemi se mostravam indiferentes. Em uma das seis ocorréncias dessa
caracteristica indicada por Turkle (2015), R. A. traz em seu comentario o famoso
meme dos africanos que dancam com o caixdo nos funerais, alegando que todos vao
“morrer de fome”. O seguidor afirma que “é s6 uma gripezinha! Vamos morrer de fome!
Desemprego € pior! Eu ndo vou ficar em casa!”. Assim, R. A. claramente se mostra
indiferente a doenca e suas consequéncias.

J& os transparentes se mostram muito admirados com o posicionamento do
Cemi, totalizando dez ocorréncias. Muitos sdo 0s comentarios que agregam emojis de
coracgOes, além daqueles que proclamam sua admiragcéao e carinho pelo Cemi, como
o de D. H.: “Eu amo um cemi”, que ainda finaliza com um coragao. S. Z., expressando
seus sentimentos em relagdo a organizagdo (BUENO, 2015), declara que “nunca
imaginaria que acharia tao legal a pagina de um cemitério”. M. R. também legitima o

posicionamento do Cemi, dizendo que amou.
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Mesmo se identificando mais com as classifica¢des tradicionais, nesta analise,
com cinquenta apari¢cdes, entre categorias como publicos ativos, publico externo,
publicos informados, por comportamento e por opinido, essas ainda sdo menos
frequentes do que aquelas propostas por estudiosos das redes sociais digitais, que
totalizam setenta e trés ocorréncias em apenas quatro categorias.

J& as caracteristicas especificas dos publicos de redes sociais, identificadas
nas pesquisas dos estudiosos da area, sdo muito frequentes, aparecendo cem vezes,
entre as mais variadas qualidades apontadas nas referéncias consultadas. Por fim, a
andlise dos publicos envolvidos com a mensagem de 5 de abril, tem o total de
cinquenta e seis ocorréncias das caracteristicas indicadas como particulares dos
publicos do Cemi em contexto pandémico, divididas entre vinte e cinco espirituosos,
vinte e trés conscientes, quatro empaticos, um evasivo e quatro isentos.

A figura 10 representa a mensagem emitida pela organizagcao no dia 7 de abiril,
com um informativo dos canais disponiveis para atendimento nao presencial. O Cemi
diz estar pensando no melhor para seus publicos e, por isso, ndo quer que eles saiam
de casa. Por isso, disponibiliza formas de atendimento e pagamento online.

Esta mensagem gerou apenas dois comentarios, sendo que um deles € apenas
a marcacao de um outro perfil, ndo servindo, portanto, para nossa analise. O outro
comentario € uma interacdo bastante atipica, mas que representa um publico

formador de comunidade e socialmente conectado.

Figura 10 - Reproducdo da mensagem da organizagdo emitida em 07/04/2020
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Para fins de analise, o quadro 22, do apéndice E, pagina 207, dispdem ambas
interagdes. B. L. H., caracterizado como formador de comunidade, interlocutor
andnimo, socialmente conectado, também apresenta tracos de um publico analogo as
organizacdes e consumidor. Ao apontarmos o seguidor como analogo, temos como
justificativa o fato de usar o espac¢o concedido pela organizacdo para produzir e
disseminar seu préprio conteudo.

Além disso, B. L. H. convida os “desconhecidos” para a festa de aniversario
online de sua filha. Entende-se com isso, uma necessidade de agrupar 0 maximo
namero de pessoas. Seu comentario também denota um comportamento consumidor,
uma vez que € bastante inesperado que ele tenha realizado um convite em interacédo
com uma mensagem informativa, estando, portanto, totalmente desconexo com o
conteudo da publicacao.

Contudo, M. A. responde a B. L. H., informando que deseja participar da sua
festividade, em atitude empética, devido a impossibilidade de realizar as
comemoracdes juntamente com as familias e amigos. M. A. também atuou de forma
participativa e se revelou socialmente conectada, quando aceita participar da
comunidade proposta por B. L. H.

N&o conseguimos classificar os publicos, nem quanto as propostas dos
estudiosos de redes sociais, tampouco quanto as tradicionais. Acreditamos que essa
distincdo possa ter sido prejudicada pela pequena quantidade de interagdes.
Entretanto, somam-se onze caracteristicas identificadas, segundo os pesquisadores
de redes sociais, além de uma referente as atribuidas especialmente aos publicos do
Cemi, descobertas nesta analise.

A figura abaixo apresenta a publicacdo de 8 de abril, quando a organizacao
lancou um video no seu canal do Youtube, fazendo uma satira tendo como tema, a
pandemia. Este foi o primeiro contetdo efetivamente humoristico que o Cemi divulgou
sobre o coronavirus.

“Morri, mas passo bem” é o canal que a organizacao utiliza para distribuir seu
conteudo de humor, na plataforma de videos. O contelddo consiste em videos
engracados sobre os mais variados temas. Um personagem zumbi apresenta uma
espécie de programa jornalistico, em que divulga noticias gerais sobre o assunto
determinado, satirizando e fazendo muitas brincadeiras. EdigOes e efeitos especiais

complementam a graga do programa.
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Acreditamos que desde a primeira publicagdo, em 13 de marc¢o, a organizacao
estava testando seus publicos e aferindo suas reacdes aos conteddos com humor
oculto. Tendo observado uma aceitacdo positiva e até mesmo, uma suplica as
brincadeiras, o Cemi ousou, lancando o video sobre o coronavirus. Nota-se, porém,
que na headline® nédo ha um texto mais amplo, apenas a informacéo de que ha novo

video publicado no canal.

Figura 11 - Reproducdo da mensagem da organizacdo emitida em 08/04/2020
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Fonte: Facebook

O quadro 23, do apéndice F, pagina 208, apresenta as intera¢des ao contetdo
da mensagem de 8 de abril, representada pela figura 11. Embora com poucos
comentarios e respostas, foi possivel analisar diversas caracteristicas nos publicos,
mas somente duas classificacdes, fa organizacional e usuario-midia, propostos por
Amaral e Parada (2015) e Terra (2010), respectivamente.

Dos onze comentarios, somente dois obtiveram uma resposta cada. Outros trés
consistiam em apenas marcar o perfil de outra pessoa. Servindo, portanto, oito
comentarios e duas respostas para analise.

Classificados como fa organizacional e usuario-midia, contabilizamos dez
ocorréncias da primeira categoria e quatro da segunda. Interessante que justamente

em uma mensagem com tom mais humoristico, os transparentes surgiram com mais

35 Trata-se do texto que acompanha a publicacdo. E o contelido que ndo esta na imagem, mas é
inserido na caixa de texto, no momento da cria¢éo do post.
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entusiasmo. A. M. T., inclusive, agradece por receber o selo de superfas,
demonstrando muita afeicdo pela organizacdo com trés emojis de coracdo em seu
comentario. A. G. se limita a comentar: “Hahaha amo!”.

Os andalogos sdo identificados naqueles publicos que se posicionam
semelhante a organizacgao, nitidamente almejando ser reconhecidos como tal. Propor
conteudos, buscar a formacao de comunidades e brincar como o Cemi o faz, de forma
espirituosa, sdo algumas das caracteristicas reconhecidas nesses publicos.

Atuando como verdadeiro publico analogo, D. C. traz o print de uma noticia da
midia falando sobre um outro cemitério que pintou em seu muro, a frase “fique em
casa, ndo queremos vocés aqui”. D. C. ainda comenta que tal informagé&o o fez lembrar
do Cemi, claramente fazendo alusdo ao posicionamento da organizacao, que poderia
ter sido a autora dessa brincadeira.

Além de buscarem se igualar a organizacdo, esses publicos buscam um
protagonismo, do qual certamente gozam, sobretudo quando conseguem engajar a
outrem em suas producdes. L. H. questiona quando o Cemi vai criar um contedo com
o meme do caixao, em que os africanos dancam nos funerais, e P. G. disponibiliza um
link com algum tipo de servico funerario, perguntando se o mesmo é ofertado pelo
Cemi.

Contudo, entende-se que ao brincarem com um tema tdo delicado, sem
demonstrarem-se conscientes da situacdo, esses publicos se tornam indiferentes.
Turkle (2015) critica tal comportamento, indicando que a vida online tira a capacidade
de empatia das pessoas.

A presente mensagem néo revelou publicos classificados segundo as teorias
tradicionais. Com isso, inferimos que os publicos do Cemi nas redes sociais sdo muito
especificos, apresentando sua esséncia justamente nas mensagens humoristicas,
que definem a organizagcédo nesses ambientes.

Aparentemente mais seguro em ousar nas mensagens humoristicas durante a
pandemia, o Cemi traz uma brincadeira para vender seus planos de cremacgao.
Simulando o vazamento®’ de uma conversa no WhatsApp, a organizagdo informa sua

promocao com 50% de desconto, como podemos observar na figura 12.

36 O selo de superfa é um recurso especifico do Facebook, que identifica os publicos mais envolvidos
com a organizagdo. Somente quem interage muito com o contelido da pagina, recebe o selo. Em geral,
os seguidores fiéis gostam de ser identificados com o selo.

87 Vazamento é assim chamado quando uma determinada mensagem privada é disponibilizada
publicamente, ocorrendo de forma intencional ou néo.
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Integrando o Top Five em envolvimento, a publicacdo conta com 179
mensagens dos publicos em interacdo ao conteudo. O comentario que mais gerou

respostas, contabiliza um total de seis, como veremos na analise do quadro 24.

Figura 12 - Reproducdo da mensagem da organizagao emitida em 25/04/2020
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Os publicos envolvidos com a mensagem do dia 25 de abril sdo, em maioria
massiva, espirituosos e classificados como fas organizacionais. Outra categoria
bastante recorrente nesses individuos é justamente considerada tradicional, a publico
por opinido, de Simdes (1995).

E notavel que os publicos do Cemi apreciam as conversas com tom
humoristico, independente do contexto em que estejam vivendo. O relacionamento da
organizacdo nas redes sociais se baseia nesse teor o que, acredita-se, garante os
tantos seguidores também caracterizados como transparentes.

E. V. comenta que um cemitério € o melhor negdcio a se empreender, alegando
que “nunca falta emprego”. Com emojis engracados e conquistando atencédo da
organizacdo, ela configura um individuo analogo a organizacdo, que produz,
dissemina, engaja e forma opinido, classificando-se, portanto, como usuario-midia.

G. D., em tom dubio, comenta “Ai sim, os caras baixam o pre¢co quando
aumenta a demanda’, demonstrando-se evasivo, sem deixar claro se estava
elogiando ou criticando a organizacdo. Esse é um comportamento bastante

emblematico entre os publicos do Cemi. Inferimos que se caracterizam dessa forma
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evitando se posicionar e, com isso sofrerem retaliacbes e até possiveis
cancelamentos.

Participativo, J. G. entra no didlogo defendendo a posicdo de G. D. como
favoravel a acdo do Cemi. O seguidor argumenta que, no capitalismo, € comum 0s
precos aumentarem com a demanda e que, nesse caso, a organizacao estaria
comportando-se contréria ao referido sistema econémico. J. G. caracteriza-se um ator,
diante de sua atitude de formar comunidades, construindo sua identidade no ambiente
digital e apropriando-se do espaco concedido pela organizacao.

T. M. faz um comentario semelhante ao de G. D., porém deixa clara sua
intencdo e admiracdo ao Cemi. A seguidora o chama de icone e adiciona um emaoji
rindo, refletindo sua caracteristica espirituosa. Além disso, T. M. valida a postura da
organizacdo com seu julgamento, podendo assim, ser classificada como publico por
opinido.

R. J., navisdo desta pesquisa, € um dos mais representativos publicos do Cemi.
O seguidor agrega diversas caracteristicas propostas pelos pesquisadores de redes
sociais digitais, tais como analogo, consumidor, formador de comunidades,
interlocutor autbnomo, produtor, protagonista, socialmente conectado e transparente.
Alias, na andlise dos publicos envolvidos com a publicacao de 25 de abril, R. J. € 0
unico definido como formador de comunidades.

Identificado como um consumidor, R. J. interage ao conteudo da organizacao
de forma inesperada. Ele admira o trabalho da organizacao nas redes sociais, fazendo
referéncia a uma experiéncia particular, em que fora frustrado em sua atuacéao. O
seguidor relata que, quando trabalhava com as redes sociais de uma determinada
empresa, propds um contetdo, negado pela mesma, que optou por uma mensagem
mais simples. R. J. chama a solicitagcdo da sua antiga empregadora de “cafona”.

Toda essa exposicao do seguidor gerou um dialogo e interacdes, identificando-
o como formador de comunidades e socialmente conectado. R. J. também se porta
como um protagonista, produzindo um conteddo que engaja, gera identificacdo com
outrem e gera didlogos. Esse comportamento esta bem de acordo com o
protagonismo a que se refere Dreyer (2015).

Classificada segundo o publico informado de Simdes (1995), K. R. afirma que
“ndo queria rir’, em atitude empdtica, porém ja estava rindo da publicacdo. A seguidora
€ bastante espirituosa afirmando que “a economia ta boa” para o Cemi. Este contudo,

contesta que esta melhor pra o seus publicos, que podem economizar 50% com a
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promocgao. A esta resposta, K. R. reage de forma bastante transparente, garantindo:
‘eu amo um cemitério”.

C. M. € um exemplo de publico por comportamento, quando suas atitudes
podem legitimar - ou ndo - as acdes da empresa (SIMOES, 1995). A também f&
organizacional qualifica o Cemi como ‘“reis do marketing”. Chamada por este de
‘rainha”, C. M. reage: “ownnn lindos. Quero descansar ai, ndo agora. KKkkk”,
caracteristica prépria dos transparentes e se classificando como publico por
comportamento, ao contribuir para agdes da organizagao, garantindo que “deseja usar
seus servigos” (grifo nosso).

J. de A. é outro exemplo dos publicos transparentes, simplesmente afirmando
gue ama o Cemi, e M. A. G., tal como C. M., assume uma postura que valida a acao
do Cemi, também sendo caracterizada como um publico por comportamento. M. A.
G., ainda, configura um publico externo, ja que fica claro em seu comentario que nao
integra a equipe do Cemi e gostaria de adquirir Sseus servicos em promocao.

A. R., demonstrando sua admiracdo, chega a ser caracterizada como um
extremo transparente, ao comentar que “da até vontade de morrer para usar os
servicos” do Cemi. Ela também pode ser classificada como um publico externo ao
solicitar “a tabela de valores”.

C. N., por sua vez, € bastante evasiva. Ela apenas marca uma conhecida em
seu comentario, dizendo “olha o MKT desse cemitério”. Nao temos clareza sobre as
intencdes de C. N., por isso, apenas a caracterizamos sem, portanto, conseguir
classifica-la.

Classificamos V. F. como um publico por opiniéo, ja ele afirma que o perfil do
Cemi é a “melhor pagina”. Socialmente conectado, V. F. ainda conquista a atencao e
engajamento da propria organizacdo e de outra pessoa com seu comentario.

Interessante que alguns comentéarios dos publicos tém potencial para serem
caracterizados como espirituosos, porém néo revelam com clareza tal propésito. Esse
€ ocaso de T. A,, que comenta: “Limites s6 para o meu cartdo de crédito” e, assim, é
definido como evasivo e isento, ndo desejando se posicionar efetivamente.

G. O. de C. também se adequa a essas mesmas caracteristicas com sua
mensagem vaga e dubia: “Alguém para esse cemitério”. Embora acrescente emojis
rindo em seu comentério, G. O. de C. ndo define seu posicionamento como favoravel

ou ndo a organizagdo, deixando-nos com a duvida se manda “parar o Cemi” (grifo
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nosso) de forma irbnica e espirituosa, ou se realmente acredita que a organizagao
deve parar com as brincadeiras.

F. B. é participativa e transparente ao interagir com a marcacao de A. B. B. M.,
afirmando que o Cemi tem o “melhor marketing”. A seguidora também é classificada
como um publico por opinido, ja que legitima a organizacdo com seu ponto de vista
sobre ela.

Mais um representante dos produsers e usuarios-midia, C. A. ainda é
caracterizada como andaloga e protagonista e interlocutor autbnomo. A seguidora se
apropria do espaco digital para gerar conteddo e, assim, conquista engajamento do
proprio Cemi.

As ocorréncias das classificacdes propostas pelos estudiosos de redes sociais
digitais contabilizam quarenta e duas, sendo fa organizacional (AMARAL E PARADA,
2015) a mais frequente. Como contraponto, trinta e uma vezes as classificagcoes
tradicionais surgiram nesta andalise. Nota-se que a diferenca entre ambas ocorréncias
nao € ampla, se consideramos que aguelas encontradas na literatura de Relacdes
Pulblicas correspondem a 72,8% das concepc¢des dos pesquisadores de redes sociais.

No dia 3 de maio, a organizacéo se posiciona em relacéo a causa LGBTQIA+38,
em um contetdo que faz aluséo e celebra a portaria nacional que permite a esses
publicos doarem sangue. A mensagem, representada pela figura 13, ndo faz alusao a
pandemia, tema que delimita o recorte desta andlise. Contudo, a publicacao integra
nossa investigacao por gerar um unico comentario com duas respostas sobre o

referido contexto.

38 A sigla se refere a populagdo de lésbicas, gays, bissexuais, transexuais ou transgéneros, queer
(pessoas que transitam entre os géneros masculino, feminino ou outro ndo binario), intersexuais (quem
nao se encaixa no binarismo devido a caracteristicas biolégicas), assexuais (pessoas que ndo sentem
atracdo afetiva ou sexual por outras pessoas, independente do género) e +, que agrega todas as
diversas possibilidades de orientacdo sexual e identidade de género.
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Figura 13 - Reproducdo da mensagem da organizagao emitida em 03/05/2020

D o
v

+ O &

% Cemitério Jardim da Ressurreicao

a® cdem 2020-Q@
#tmj Vamos dar o sangue para salvar vidas
"Sofrimento acabar e 0 amor vai vencer”, como jé
diria a Pabllo Vittar
Na proxima sexta-feira (dia 08/05) encerra a
votagdo que extinguird uma portaria da Anvisa
que restringe a coleta de sangue da populagéo
LGBTQIA+, em destaque, homens gays.

QD% 105 comentarios 84 compartilhamentos

o) Curtir () Comentar> Compartilhé) «

Mais relevantes v

CHEGANDOINOIBANCO e P

N Cemitério Jardim da Ressurreicio
PHRH SHI.VHR Pra quem ndo sabe: SYAG = GAYS
- —
Vor
e 28/ 4

(ao contrario) Zuckerberg ndo me
bloqueia kkkkkk
#0032

Curtir - Responder - 39 sem

9 5 respostas

® =
- #Cemi seu lindo, cada dia mais
respeito e orqulho por vcs @ ¢s

Fonte: Facebook

Por abordarmos exclusivamente a mensagem que interessa a este estudo, o
quadro 25, do apéndice H, pagina 221, contem apenas uma linha e duas colunas, que
se distinguem respectivamente ao comentario e as respostas que ele origina.
Inferimos que era praticamente inevitavel o assunto pandemia ser evitado pelos
publicos, mesmo em contetidos da organiza¢do nao tivessem tal finalidade.

Definido como um publico consumidor e informado (FORTES, 2003), F. O.
pergunta ao Cemi: “Qual a expectativa para 0 aumento do movimento para estes
dias?”, o qual responde que esti fazendo sua parte para reduzir. A organizacao
completa, em sua mensagem: “queremos todos vivinhos da silva”. Demonstrando sua
admiracdo e empatia com a situacao, F. O. reage positivamente, legitimando tal
posicionamento.

N&o entendemos que F. O. agiu de forma espirituosa, pois ndo acrescentou um
caractere que sugira tal intencéo. Por isso, acreditamos que o seguidor agiu de forma
consciente, inclusive em sua reagdo a resposta do Cemi, ele diz “ai sim!’,
demonstrando-se influenciado pela acdo da organizacédo e parecendo fiel aos valores
adotados por ela, como um legitimo fa organizacional.

Na analise da mensagem emitida pelo Cemi em 3 de maio, considerando
apenas as interacbes que remetem a pandemia, ndo identificamos publicos que
pudessem ser classificados segundo as proposi¢des tradicionais, sugerindo um

comportamento préprio de quem se relaciona com as organiza¢des nas redes sociais.
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Devido a isso, inferimos que um comportamento considerado consumidor, como é o
caso de F. O., € especifico dos publicos nesses ambientes (JENKINS, 2008).

A figura abaixo exibe uma publicacéo de cunho religioso, com o convite de uma
missa online, em prol do dia das méaes. A programacéo foi organizada nesse formato,
devido a impossibilidade de realizar cerimbnias presenciais. A organizagdo, ainda, faz

alusdo & campanha de distanciamento social, utilizando a #figueemcasa.

Figura 14 - Reproducdo da mensagem da organizagao emitida em 06/05/2020
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Como pode-se notar, na leitura do quadro 26, apéndice I, na pagina 221, a
mensagem contou com apenas dois envolvimentos. Contudo, analisaremos
unicamente aquele emitido por K. F. P., pois 0 outro é excluido por nossas regras de
selecdo das unidades de registro, ja que se limita a marcar o perfil de outra pessoa.
Como nenhum dos comentarios gerou respostas, 0 quadro possui apenas uma
coluna.

K. F. P. é definida em nossa andlise como publico consumidor, pois sua
interacdo denota o que Jenkins (2008) trata como imprevisivel. Isso porque
entendemos que seriam esperadas reacdes relativas ao distanciamento social
proposto pelo Cemi, ou mesmo, algum comentario relativo ao dia das mées e ao
evento online, que era o foco da publicacdo. Entretanto, a seguidora demonstra
surpresa ao comentar “6i s0... até post religioso!!!”, marcando o perfil de outra pessoa.

Por ndo conseguirmos compreender se K. F. P. parece admirar a organizagéo

ou mesmo, se estava sendo irdnica, a caracterizamos como um publico evasivo. A
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mensagem também n&o nos possibilitou classificar a seguidora seja pelas categorias
tradicionais ou por aquelas propostas pelos estudiosos de redes sociais.

Na figura 15 temos a reproducédo da publicacdo de 13 de maio, em que a
organizacao apresenta a transmissdo da missa online em celebracdo ao dia das
maes. Na mensagem, a organizagdo se posiciona em prol dos cuidados com a
preservagao da vida, observando a necessidade do distanciamento que, naquele

momento, era imposto para a prevencao do novo coronavirus.

Figura 15 - Reproducdo da mensagem da organizacdo emitida em 13/05/2020
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O envolvimento com a mensagem retratada na figura acima pode esta
detalhado no quadro 27, do apéndice J, na pagina 222. A publicacdo contou com um
total de dezesseis comentarios, que obtiveram o maximo de uma resposta.

Em sua maioria, os publicos que se engajaram com tal conteddo sao
classificados como fas organizacionais, segundo as propostas atuais (AMARAL E
PARADA, 2015), e igualmente, publicos por opinido, conforme concepcao de Simdes
(1995). Interessante observar que, além de configurarem como as Unicas
classificacdes encontradas nesses publicos, ambas contabilizaram a mesma
frequéncia, constatadas dez vezes cada. Vale ressaltar ainda, que a caracteristica
mais recorrente é a transparéncia, pois os publicos se mostraram muito afetivos com
o Cemi.

A. L. C. inicia a sessdo de elogios a organizacao, dizendo que “sao muito fofos”

e parabenizando por seu “trabalho incrivel e delicado”. Além de muito transparente
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em seu comentério, A. L. C. valida a acdo organizacional, podendo com isso,
influencia-la.

Os adjetivos lindo e respeitoso, para a acdo do Cemi, aparecem duas vezes
cada. B. B. comenta “que gesto lindo e respeitoso!”, G. P. parabeniza: “gesto
respeitoso. Parabéns aos envolvidos!”; e T. M. ratifica: “Que atitude linda”. Este ainda
declara-se um publico por opinido, ao expressar sua percep¢ao sobre a organizacao:
‘nunca pensei em respeitar tanto um cemitério!”.

Pela primeira vez surge um individuo classificado como novos publicos,
segundo Fortes (2003). J. M. G. garante que conheceu o Cemi naquele momento e
percebeu que ndo apenas o marketing é incrivel, dando a entender que a organizacao
€ incrivel. J. M. G. também ¢é nitidamente um publico externo, deixando claro seu
desejo de ser “enterrada no #cemi”. Acreditamos ser possivel também, classifica-la
como um publico por opinido, inferindo que seu ponto de vista sobre a organizacéo
tem a capacidade de afeta-la.

D. S, julgando a organizagao por suas agoes, afirma: “Cemi 0 defeitos”,
indicando assim, ser um publico por opinido. M. A. G. também avalia: “Cemi, vocé € o
melhor!!?”

Entre as caracteristicas descobertas com a analise dos publicos do Cemi,
espirituoso esta entre as mais recorrentes. No entanto, a publicacdo de 13 de maio
nao identifica tal qualidade. Acreditamos que isso esta relacionado ao fato de que o
conteudo trata de uma data especial, em que as pessoas estdo mais emotivas,
principalmente em um contexto tdo delicado, quanto o da pandemia.

Por outro lado, a empatia, especificamente encontrada neste estudo, foi
desvelada sete vezes, sendo a maior ocorréncia dessa caracteristica nos publicos
analisados. Cada comentéario que admira o respeito do Cemi para com 0 momento,
indica o comportamento empatico nos individuos envolvidos com as mensagens do
Cemi, em meio a pandemia. L. A. representa essa caracteriza¢do ao admitir que nunca
havia imaginado “fazer parte do fa clube de um cemitério” e completa que sente
orgulho da organizacdo. Entendida, ainda, como fa organizacional, L. A. também é
classificada como um publico por opini&o.

Embora a mensagem da organizagao toque num ponto fundamental sobre a
prevencao, a aptiddo a ser consciente apareceu somente em um individuo. J. M. G.,
ja mencionada, também ¢é definida dessa forma, tendo em vista sua capacidade de

perceber a importancia da acao desenvolvida pelo Cemi. Inferimos que a seguidora
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entende a organizagdo como incrivel justamente por estar consciente da necessidade
de distanciamento e pela sensibilidade com o momento vivido.

Por fim, duas caracteristicas desenvolvidas pelo estudo dos pesquisadores de
redes sociais manifestaram-se duas uUnicas vezes cada. Consumidor e evasivo.
Ambos, inclusive, apareceram juntos, talvez porque o0s comportamentos dos
individuos ndo deixaram clara sua intencéo ao se envolverem com o conteudo. C. A.
expressa que sentiu um aperto no coracao ao assistir o video, o que nao € possivel
compreender a que sentimento esse comentario esta vinculado. S. S. afirma que as
cenas lhe fizeram chorar, mas também nédo aponta a razdo de sua emocgao.

A publicacdo de 31 de maio, representada na figura 16, € a camped de
envolvimento. O contetdo tem o perfil humoristico com que a organizacéo costumava
se relacionar nos periodos pré pandémicos. Entretanto, apesar de ser um contetdo
satirico, a mensagem se refere a protecao contra o virus e conscientizacao quanto a

necessidade de distanciamento social.

Figura 16 - Reproducdo da mensagem da organizagdo emitida em 31/05/2020
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Fonte: Facebook

A leitura do quadro 28, do apéndice K, disponivel na pagina 224, nos mostra
que as conversas entre 0s publicos e a organizacdo fluem de forma bastante
participativa quando o teor das publicacdes, independente do contexto, é satirico.
Memes sédo realmente os conteudos da preferéncia dos publicos do Cemi, conforme

nos ratifica o exame do referido quadro.
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Embora em maioria espirituosa, levando a situac¢éo na brincadeira, os publicos
envolvidos com a publicacdo de 31 de maio se mostram conscientes. Essa inferéncia
pode ser comprovada pelas ocorréncias de cada caracteristica, sendo cinquenta e
nove e vinte e oito respectivamente. Os publicos conscientes, portanto, representam
47,4% dos espirituosos. Vale ressaltar que essas caracteristicas ndo sédo excludentes,
ou seja, um mesmo individuo pode ser definido consciente e espirituoso ao mesmo
tempo.

Esse € o caso da V. S., que comenta: “o mundo acabando e eles aproveitando
hahahahahaha”. A seguidora demonstra total ciéncia quanto a gravidade da situacao,
mas claramente acha graca da publicacdo. Igualmente, M. C., que responde ao
comentario de V. S., esta consciente das muitas mortes em decorréncia da Covid-19,
mas nao se constrange em divertir-se com a situagcao: “é aquele lema ‘sua morte
nossa alegria’ kkkk”. Assim, M. C. também é caracterizada como indiferente,
retratando as proposicoes de Turkle (2015).

F& organizacional € a classificacdo mais frequente nos publicos que se
envolvem com a publicacéo de 31 de maio, com vinte e nove ocorréncias. Esse fato
nos leva a acreditar que tal contetdo estimula e encoraja as pessoas a se declararem
fiéis a organizacao, aproveitando o espaco concedido por ela no ambiente digital para
opinar, influenciar e construir significagées, sendo também influenciado por ela.

Nesse caso especifico vemos a acdo organizacional intervir nos
comportamentos dos publicos. Percebemos essa espécie de persuasédo, porque 0S
publicos aderem a proposicdo do Cemi, cuja ideia é instiga-los a marcar nos
comentarios agquelas pessoas que estdo saindo as ruas sem necessidade, infringindo
a quarentena e colocando muitas vidas em risco. Tal brincadeira visa vender os planos
funerais em promocao, utilizando como estratégia a conscientizacéo popular.

A segunda categoria mais frequente aferida nesta publicacdo é publico ativo.
Com vinte e trés ocorréncias, os publicos do Cemi demonstram estar cientes de um
problema para o qual se retinem a fim de buscar uma solugéo. Nesse caso, a atitude
responsavel que acreditam ser necessaria para atingir seu objetivo, frear a
disseminacdo do virus, € marcar aquelas pessoas que julgam ndo estarem se
cuidando. Depreendemos dessa andlise que, independente do ambiente onde os
publicos de uma organizacdo estejam, eles tém potencial para se conectar visando

beneficios comuns, o que ja era aceito por Fortes (2003).



152

Os consumidores sdo muitos, vinte e quatro ao todo. J. M. interage com a
publicagado, dizendo que cogita “seriamente em cursar marketing” por admiragado ao
Cemi. Supde-se gue ndo era exatamente esse o tipo de reacdo esperada com a
emissdo da mensagem.

Ainda, J. M. se caracteriza como publico por comportamento, ja que sua atitude
valida as acfes da organizacdo, podendo afeta-la. Ainda que ndo esteja entre as
categorias mais frequentes, publico por comportamento é identificado em outros cinco
individuos, que corroboram com o pensamento de J. M., tal como M. M., que,
marcando M. R., comenta: “a meta € envelhecer juntos e sermos enterrados no Cemi”.

Os transparentes, contabilizando nove ocorréncias, se identificam por aqueles
gue afirmam amar o Cemi ou chama-lo de incrivel, por exemplo. Um individuo que se
caracteriza de forma entusiasmada como um publico transparente, € V. de S., que
declara: “Eu amo um cemi e vou defendé-los!”, completando seu comentario com um
emoji de coracao.

A publicacéo de 31 de maio revela muitos evasivos entre seus publicos, sendo
estes vinte seis ao todo. O primeiro de todos os comentarios foi do préprio Cemi, cuja
resposta, emitida por P. H. P. K. foi extremamente evasiva. Outro comentéario
identificado como evasivo € o de J. C. P., que critica o Presidente da Republica.
Também entendido como consumidor, ja que o foco da mensagem organizacional ndo
tinha teor partidario.

Oito representantes dos publicos isentos se limitam a participar do dialogo sem
demonstrar seus intuitos ao se relacionarem com a organizacdo e com 0s demais
individuos. L. D., marcada por |. B., simplesmente responde: “Auge do auge, sem
expressar-se de forma franca. P. G., também marcado em um comentario, apenas
responde que acreditava que se tratava de um meme. G. P., marcado pela mesma
pessoa que P. G., reage da mesma forma.

Os socialmente conectados sdo dezessete, envolvidos neste conteddo. D. F.
demonstra-se de tal maneira quando deixa claro que foi impulsionada por uma amiga
a se tornar fa do Cemi, sendo também classificada, segundo os novos publicos, de
Fortes (2003). A seguidora comenta: “L. C. Eu acho que eu nunca te agradeci por ter
me apresentado essa pagina. Obrigada, amiga!”.

S. N. trava um dialogo bastante espirituoso, se caracterizando também como
publico analogo e assim, classificada como ator, pois com sua mensagem conquista

engajamento, construindo uma identidade préopria ao ambiente e possibilitando a
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formacdo de comunidades. S. e T. R., seu conhecido, atuam como participativos,
interagindo, produzindo e disseminando suas préprias mensagens (DJICK, POELL E
WALL, 2013) no espaco virtual, concedido pela organizacéo.

Outras trés classificacbes tradicionais surgem nesses dialogos: publico
externo, publico informado e publico por opinido. Juntas, as concep¢des de Andrade
(1989), Fortes (2003) e Simbes (1995) totalizam vinte e uma ocorréncias. C. M. é
categorizado como um publico informado, ao mostrar que esta ciente dos problemas
enfrentados e alertar o Cemi sobre os riscos de usar o contetdo publicado como
estratégia. Interlocutor autbnomo, também, C. M. busca referéncias que, segundo
acredita, comprovam que a organizacao poderia ser prejudicada.

R. L. S. é classificado publico por opinido ao afirmar que o Cemi é genial,
manifestando-se favoravel as acfes organizacionais. R. R. também legitima,
certificando que a pagina do Cemi € a melhor e que a organizacdo ainda garante
desconto, e I. S. reitera: “isso sim q é marketing”.

M. C. se define como publico externo ao demonstrar-se surpresa e admirada
com o desconto de 50% nos planos de cremacéo, divulgado pelo Cemi. A. M. também
integra essa categoria, solicitando seu desconto.

Os usuarios-midia estao representados em dez comentarios, tais como o de L.
A., que gera interacdo, expressando-se em relacdo as acdes organizacionais. L. A.
brinca que tem medo que o Facebook bloqueie seu perfil, por ter que marcar muitas
pessoas em seu comentéario. K. R. também faz mencéo a quantidade de perfis que
precisaria marcar e ainda garante que vai compartilhar a publicacdo, sugerindo que
sua familia pode mudar de plano (funeral).

A publicacdo de 31 de maio apresenta um contraste, contabilizando cinquenta
e duas ocorréncias de classificacdes tradicionais, ao passo que soma cinquenta e uma
categorias encontradas nas proposi¢oes dos pesquisadores de redes sociais. Ou seja,
esta andlise denota que os individuos que se relacionam com as organizacfes nessas
plataformas podem apresentar comportamentos préprios dos ambientes digitais,
como também tem a capacidade de se caracterizar segundo as teorias tradicionais de
publicos.

No dia 11 de junho, a organizacdo faz uma brincadeira interessante, que
embora vise engajamento, aponta a necessidade de distanciamento para fins de
prevencao do novo coronavirus. A figura abaixo reproduz o contetdo, que convida os

publicos a interagirem com a “morte”, persona do Cemi, em duas plataformas de
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relacionamentos amorosos, o Tinder e o Grindr, em vez de sair de casa em busca de

um date3.

Figura 17 - Reproducdo da mensagem da organizacdo emitida em 11/06/2020
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O quadro 29, encontrado no apéndice L, pagina 237, analisa as interacfes com
a publicacdo representada na figura 17, visando aferir como se caracterizam e
classificam os publicos envolvidos com a publicacdo, que figura entre as cinco
mensagens com o maior envolvimento, considerando o contexto pandémico. Essa &
uma interessante ilustracdo dos relacionamentos entre o Cemi e seus publicos.

Quando tratado de um assunto tao cotidiano, como 0s vinculos amorosos, 0S
individuos e grupos que admiram a organizagdo se declaram e afirmam querer estar
mais perto, ironicamente afirmando que, para isso, desejam ser enterrados em sua
propriedade.

Massivamente espirituosos, esses publicos correspondem a 66,3% dos
analisados. Isso significa que a cada dez mensagens, seis séo caracterizadas de tal
forma. O conteddo recebeu grande adeséo, e as brincadeiras em torno dele foram
muitas, tal como a de J. S., que comenta: “esse relacionamento é de morte!!! Eu
NUNCA passei o dia dos namorados namorando kkkkk e se o candidato vc for ja

ganho duas datas: namorados finados! Melhor namorado do mundo”.

39 Expressao utilizada para encontro.
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F. R. também faz graga, dizendo que aquele amor mata, referindo-se a morte,
persona do Cemi, que estampava a publicacdo. M. M. faz um trocadilho: “morrer de
amor e por amor? Naaao... Prefiro continuar solteira! Haha...” e C. G. ironiza sua
prépria vida amorosa, afirmando que se utilizasse esse tipo de aplicativos (de
“namoro”, grifo nosso), so receberia likes do Cemi.

Podendo ser generalizados como fés organizacionais, os publicos da
organizacao envolvidos com a publicacdo de 11 de junho séo, ao todo, vinte e dois.
F. L. faz o papel de um legitimo representante de tal categoria. O seguidor agrega
outras qualidades, sendo ainda classificado como publico por opinido, quando afirma
que a “pagina é sensacional”’, além de ser considerado influente, pois seu contetdo
engaja a organizacao, que garante que vai usar seu argumento de que “a morte talvez
seja so o final ou recomeco... rir € viver!!!”. B. L. também se define como publico por
opinido, ao endossar a agao do Cemi, dizendo ser “genial”.

Representando os evasivos, num total de dezesseis, L. H. certifica que “a morte
mata qualquer um”, mensagem que garante ao seguidor, a posi¢gao de unico isento
dos publicos envolvidos com a publicacdo. J. M. Q., também em tom evasivo, se
restringe a comentar “muito bem lembrado”, sem dar uma pista do objetivo intrinseco
em sua interagao.

Outra mensagem bastante capciosa € a de B. L., que sentencia: “a pessoa que
faz o contetido dessa pagina zerou o marketing”. E possivel que a expressdo zerar
seja uma giria regional, porém nao fornece subsidios para um maior entendimento,
tornando, portanto, o0 comentario evasivo.

A andlise das interacBes com esta publicacdo demonstra que os publicos do
Cemi estavam interessados em um conteudo mais humoristico. Talvez precisassem
disso para terem um pouco de leveza em meio a tantas noticias tristes. Uma evidéncia
de nossa inferéncia é que apenas trés comentarios sao identificados como
conscientes, em comparacéao as tantas ocorréncias dos espirituosos.

J. J. demonstra essa consciéncia, ao comentar que “até um cemitério tem mais

consciéncia que a galera que anda atoa arrumando ‘date’, sendo assim, classificada
como publico informado. B. C. corrobora, admitindo que “conscientizagéo € tudo”.

Os transparentes séo identificados em doze mensagens. Em sua maioria,
desejando um “date” com o Cemi, em tom humoristico, tal como o faz J. O.: “da uma
vontade de morrer pra ser enterrada nesse cemitério”. M. D. reage de forma

semelhante ao salientar que “ndo chegou a minha hora, ainda, mas amo voceés”. I. O.
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L. apenas responde “amo” a um comentario em que fora marcada. J. D. colabora,
admirando a forma como o Cemi se relaciona: “a comunicacao institucional de vcs &
um “case” de amor. Adoro”.

Fortes (2003) explica que situacbes emergentes podem produzir novos
publicos, e esta analise confirmou a sentenca do autor. L. A. assegura que amou
conhecer o Cemi e que inclusive ja havia comecado a seguir o perfil do Instagram
também.

A publicacdo, que tanto movimentou 0s espirituosos e transparentes, marcou
apenas quatorze ocorréncias de classificagdes tradicionais. Inferimos com isso, que
essas caracteristicas estdo mais relacionadas as categorias propostas pelos
estudiosos das redes sociais digitais, sobretudo a fa organizacional (AMARAL E
PARADA, 2015) e usuéario-midia (TERRA, 2010). Contudo, nesta andlise,
identificamos apenas uma ocorréncia desta classificacao, reconhecida em F. L., cuja
expressdo faz a organizacgao refletir, sendo, portanto, capaz de interferir em suas
acoes.

Os publicos envolvidos com a publicacdo de 11 de junho, embora tenham
interagido significativamente com a organizagdo, ndo se caracterizaram como
produtores ou produsers, contabilizando apenas uma ocorréncia de ambas. Ainda,
esses individuos ndo se destacaram como formadores de opinido ou socialmente
conectados, ja que a frequéncia dessas caracteristicas foi infima, também com duas
incidéncias cada.

A figura 18 revela as conversas reais que aconteceram nos aplicativos de
‘namoro” (grifo nosso), resultantes da acéo realizada no dia anterior, conforme
divulgado pelo Cemi. A publicacdo consiste em quatro imagens com prints dos

didlogos.
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Figura 18 - Reproducdo da mensagem da organizagdo emitida em 12/06/2020
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MEUS M E

Fonte: Facebook

A analise do quadro 30, que pode ser consultado na pagina 246, apéndice M,
€ bastante sugestiva quanto a caracterizacdo dos publicos, que se envolvem com o
Cemi em conteudos icénicos. Embora contabilize poucas interacdes, quinze no total,
sendo treze comentarios e duas respostas, a grande maioria se define como
espirituosa, correspondendo a mais da metade das mensagens analisadas.

M. M. acha graga de uma das conversas: “Por acaso a jovem € aquariana?’.
Morri hahaha!”. E. O. também se diverte com a mesma interacao: “KKKKKKKKK "POR
ACASO A JOVEM E AQUARIANA" KKKKKKKKKKKKKKKKKK MORTA”. Nota-se que
os individuos que se envolvem com o Cemi, em carater espirituoso, utilizam muito a
expressao “morri” ou “morto(a)” (grifo nosso), para se mostrarem integrados ao humor
promovido pela organizacéo.

Em atitude espirituosa, T. Z. pergunta a um conhecido: “E ae F. P., da match?”,
para cujo comentario ndo recebeu resposta. B. B. B., por sua vez, simplesmente
comenta: “Socorrrooo000 Kkkkkkk”.

Os evasivos e 0s isentos contabilizam trés ocorréncias cada, disputando o
segundo lugar, em um ranking de incidéncia das caracteristicas identificadas na
analise dos publicos envolvidos com o conteudo de 12 de junho. D. M. se espanta:

“Mano, passado q os caras davam em cima mesmo VENDO O PERFIL DE UM

organizacao.
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A Unica classificacdo possivel de identificar nas interacdes a publicacdo
representada pela figura 18, é fa organizacional. L. de M., em atitude prépria dos
publicos nas redes sociais, cobra uma resposta do Cemi, em resposta a um
comentario em que foi marcado, distinguindo-se também como participativo.

Interessante perceber que em reacdo totalmente imprevisivel, E. M. se
caracteriza como consumidor e indiferente ao declarar-se contrario & quarentena, indo
ao encontro dos preceitos de Turkle (2015). O seguidor utiliza uma palavra grosseira
e impropria, negando-se a aderir a campanha #fiqueemcasa, a qual o Cemi se mostra
favoravel. Vale ressaltar que, de todas as mensagens analisadas, somente duas se
mostraram avessas ao distanciamento, sendo que apenas E. M. é hostil ao conteddo
da organizacdo que defende essa conduta.

Outra publicac&do que nao tinha como objetivo debater a pandemia, mas gerou
uma unica interacdo sobre o tema, a qual constitui o corpus desta analise. A figura
abaixo € uma representacdo de tal mensagem, que ironiza a criacdo da nota de R$
200,00.

Figura 19 - Reproducdo da mensagem da organizagao emitida em 30/07/2020
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Fonte: Facebook

O quadro 31, apéndice N, disponivel na pagina 247, tem uma unica linha por
tratar de apenas um comentario. Aléem disso, néo tendo respostas a esse comentario,
o referido quadro também possui somente uma coluna.

A. B. H. brinca com o fato de estar “venerando a page dum cemitério”, em pleno

ano de 2020, portanto em meio a uma pandemia. Com esse comportamento, a
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seguidora reune duas classificagcbes: fa organizacional, devido a sua capacidade de
ser fiel a organizagéo, independentemente da situacéo, sendo ainda, influenciado por
ela; e publico informado, ja que tem total ciéncia do que esta acontecendo no referido
ano.

Além disso, A. B. H. ainda € caracterizada como espirituosa, por fazer graca
com a situacao, consciente e transparente. A seguidora ndo demonstra habilidade de
formar comunidades, uma vez que sequer recebeu resposta da pessoa a quem
marcou em seu comentario.

No dia 8 de agosto, a organizacdo divulga que realizara a missa em
homenagem ao dia dos pais de forma online e observa como 0 ano esta passando

aparentemente rapido. A figura abaixo reproduz essa publicacéo.

Figura 20 - Reproducdo da mensagem da organizagao emitida em 08/08/2020
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Fonte: Facebook

A Unica interacdo a mensagem representada pela figura acima, € um
comentario caracterizado como isento, como podemos observar no quadro 32, do
apéndice O, na pagina 247. E. R. pergunta sobre a possibilidade de frequentar a missa
de forma “normal”, sugerindo que sua davida se refere ao evento poder ser assistido
presencialmente.

N&o contendo outro elemento constituinte, o comentario de E. R. torna
impossivel classifica-la. Julgamos que ndo ha como adequar seu comportamento
conforme uma das propostas encontradas nas pesquisas de redes sociais, tampouco

segundo as classificacfes tradicionais.
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Ja em 26 de setembro, a missa campal seria realizada presencialmente, o que
gera felicidade na organizacgao. A figura 21 apresenta a emoc¢ao contida na publicacao
que anuncia esse retorno, que acontece “aos poucos”, segundo declara o Cemi em

Sua mensagem.

Figura 21 - Reproducdo da mensagem da organizagao emitida em 26/09/2020
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Fonte: Facebook

No quadro 33, apéndice P, pagina 247, temos a andlise das poucas interacdes
a esta publicacdo, apenas trés comentarios e nenhuma resposta. Contudo, vale
ressaltar que M. B. € o emissor de duas dessas mensagens, revelando, ainda, uma
nova caracteristica, ndo identificada anteriormente.

O seguidor mostra-se animado com a noticia emitida pela organizacao,
demonstrando esse sentimento. Tal qualidade ndo é abordada em uma das
referéncias pesquisadas. Em seu outro comentario, M. B. €& espirituoso ao
compartilhar a imagem do famoso meme do caix&do. Essa é a Unica ocorréncia dessa
caracteristica, ora identificada nas interagcdes com a publicacdo de 26 de setembro.

T. M., por sua vez, € evasivo ao comentar que “0 Cemi nédo para”. Essa
mensagem n&o nos permite compreender se T. M. deseja que a organizagao
realmente pare com suas atividades ou seu comentéario € com teor de admiracéo ou
mesmo, de brincadeira.

Interessante observar que as interagcbes a este conteudo se manifestam
exclusivamente, segundo as caracteristicas que identificamos nesta analise. Com

isso, inferimos que sao de fato, muito especificas dos publicos do Cemi no contexto
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da pandemia do novo coronavirus. Entretanto, nenhuma classifica¢éo foi reconhecida
nessas reagoes.

A figura abaixo expde a publicacdo que divulga uma programacao especial, em
homenagem ao dia de finados. Na mensagem, O Cemi afirma que serédo lembradas,

nas oracoes, as vitimas da Covid-19.

Figura 22 - Reproducdo da mensagem da organizacdo emitida em 27/10/2020

P Cemitério Jardim da Ressurreigio

€ - b

&% 27 de outubro de 2020 - @

A Pax Unido preparou uma programacdo especial durante essa
semana, que precede o dia de finados. Serdo realizados tergos e
missas para homenagear aqueles que partiram durante o ano de 2020
e principalmente as vitimas do Covid-19.

As pessoas que desejarem vir e fazer homenagem 20 seu ente

querido podem agendar a sua participacdo através do WhatsApp. @
(86) 99418-3880
N&o esquegam a méscara, ta?... Ver mais

Fonte: Facebook

A organizacéo dispde seu numero de WhatsApp para aqueles que desejarem
ir pessoalmente participar das celebracdes, informando que a visita deveria ser
agendada. Essa mensagem n&o gerou interacdes, portanto o quadro 34, do apéndice
Q, pagina 248, ndo apresenta um dado e, portanto, ndo requer analise.

Ja no dia 2 de novembro, dia de finados, a organizacao traz uma mensagem
com um trocadilho sobre manter o distanciamento ao visitar os entes falecidos ou
acabar se tornando o visitado. Na publicacdo, o Cemi lembra que a pandemia nao
acabara e, portanto, seria prudente ficar em casa, de acordo com a representacao da
figura 23.
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Figura 23 - Reproducdo da mensagem da organizagéo emitida em 02/11/2020

1!.]4-
s

+ @

DISTANCIAMENTDO

#PraCegoVer: Um censrio sombrio com aspecto
terroso escrito “ distanciamento social”. Na

resentado pelo
guido por um espagamento
de a, sendo completado pelo
simbolo de um visitante do cemitério. Na parte
inferio... Ver mais

OO 10 comentsrios 44 compartilhamentos

-sn VISR

@Y Curtir () Comentar> Compal

Mais relevantes w

@ St D

=/ Sou fa do humor de vocés!!! & mas
também prefiro o distanciamento
do local... &

(]

Curtir - Responder

{:f-,»w PP
"7 Cemi sensato@ @

DIA DOS FINADOS.

(.\_*.l Escreva um come... &

Fonte: Facebook

Esse conteudo origina conversas divertidas, conforme vemos no quadro 35, do
apéndice R, na pagina 248. Totalizando dez comentarios, sem uma resposta, sdo
identificadas trés categorias de publicos propostas pelos estudiosos de redes sociais,
além de duas consultadas nas teorias tradicionais.

F& organizacional aparece trés vezes, ao passo que ator e usuario-midia,
apenas uma cada. S. D. € um dos exemplos da classificacdo de Amaral e Parada
(2015). A seguidora comenta: “Sou fa& do humor de vocés!!! mas também prefiro o
distanciamento do local”. Com essa declarac¢do, Sueli também se caracteriza como
transparente, sendo esta a Unica ocorréncia nas reacfes a publicacdo do dia 2 de
novembro.

P. P. também opina sobre a acdo do Cemi, chamando-o de “sensato’,
revelando-se dessa forma, um modelo de publico por opinido e informado. P. R.
aproveita a situacdo para se apropriar do conteudo da organizacdo. Buscando ser
analogo ao Cemi no ambiente digital, P. R. garante que a “piada” é dele, figurando
ainda, como interlocutor autbnomo e produtor, além de ser classificado como
produser, segundo a concepcéo de Montardo (2010).

Espirituoso, o também fa organizacional pode ser visto como um usuario-midia,
diante da sua capacidade de disseminar e expressar-se. P. R. também & reconhecido
como consumidor, tendo em vista que sua reagcado nao € a esperada para o referido

conteudo.
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Em comentério identificado como evasivo, P. G. brinca: “o personagem da
pagina € o Cemi”, mas nao elucida o real intento de sua participagao nesta conversa.
P. P., além das classificacdes mencionadas, é definida como empatica e consciente
ao legitimar a acao do Cemi.

Por fim, a figura abaixo apresenta a Gltima mensagem que a organizagao emite
em 2020 abordando, ainda que de forma subentendida, a pandemia. Em aluséo ao
aplicativo de musicas Spotify, que ao final de cada ano divulga aos usuarios suas listas
de musicas mais ouvidas, o Cemi cria o trocadilho Smortefai do Cemi, com as frases

que ele mais “ouviu” (grifo nosso) em 2020.

Figura 24 - Reproducdo da mensagem da organizacdo emitida em 09/12/2020

0 QUE O CEMI MAIS OUVIU e
ESSE ANOD 8 TmmsT -

E:

X Y x

os da histéria, eis aqui
spectiva de 2020
alguma? Fala aqui nos

A N°1 comentérios!

! CEMI, VOCE E DEMAIS

#retrospectiva #spotify #cemi
#jardimdaressurreicao

#PraCegoVer: Na

MELHOR MARKETING

N°3
QUERO MORRER E SER ENTERRADO
NO CEMI
SO 3 16 comentérios 5 compartihament
N°4 o Curtir C Comg
PELO AMOR DE DEUS, OLHA ESSE PERFIL
Mais relevantes w
B9 Wi
N°5 & querc uma vaga no cemil
Hahahaha (desde que n3o seja na
TIPO UMA NETFLIX, MAS E UM CEMITERIO cova) -
Curtir - Responder 5 se L
@ o
8% sMORTEFAI Retrospectiva 2020 @ A
e ComE LAt o

Fonte: Facebook

O exame do quadro 36, apéndice S, pagina 249, revela a ocorréncia de trés
classificacdes, sendo duas atuais, propostas pelos estudiosos de redes sociais, e uma
tradicional, segundo concepcdo de Simdes (1995). Cada uma dessas categorias foi
identificada apenas uma Unica vez.

A. C. pergunta se “ndo teve o ‘ndo de brinca com essas coisas’ ou ‘falta de
respeito’????” e faz um relato sobre a sua experiéncia como fa do Cemi, afirmando
que “sempre que compartilho tem”. A seguidora se refere ao que “ouve” (grifo nosso)
todas as vezes que compartilha um contetdo gerado pela organizagao.

O comportamento de A. C. também é classificado como usuario-midia, devido

a sua forma de criar e se expressar; e caracterizada como publico analogo e
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interlocutor autbnomo, pois busca igualar suas a¢gbes as do Cemi. O protagonismo
difundido por Dreyer (2015) também é reconhecido em A. C.

Os espirituosos e transparentes sdo maioria, ambos somando quatro
ocorréncias cada. I. S. brinca: “quero uma vaga no cemi! Hahahaha (desde que nao
seja na cova)”, sugerindo que a frase também deveria estar entre as que o Cemi mais
ouve nas redes sociais.

V. T. A. de P. comenta que também falta a frase “quero trabalhar no CEMI” e,
rindo, denota sua qualidade espirituosa. L. B. menciona algo semelhante. P. H. F.
conta a W. R. que falou para o seu pai a frase 3, que deseja ser enterrado no Cemi,
guando morrer.

J4a, exemplificando os transparentes, G. S. declara: “Eu amo um #cemi” e
acrescenta emojis de coracdo. A. B. B. M., além de transparente, é revelada como
publico por opinido, ao definir que o Cemi € o melhor. Outros depoimentos também
revelam a transparéncia muito peculiar nos publicos do Cemi: “I Love #Cemi” e “eu
amoooo” completam a lista dos “apaixonados” (grifo nosso) pela organizagao.

A publicacdo do dia 9 de dezembro é bastante reveladora quanto a
caracterizacdo dos publicos que se envolveram com o Cemi nas redes sociais,
sobretudo durante a pandemia. A andlise denota a ampla diferenca entre as
caracteristicas e classificacdes identificadas segundo os estudos de redes sociais, em
contraponto ao que pdde ser revelado considerando as teorias tradicionais. Neste
caso especifico, a categoria tradicional representou apenas 7,1% das ocorréncias,
figurando de forma muito sutil entre os publicos analisados.

As analises acima, apresentadas em sequéncia das figuras 7 a 24, relativas
aos quadros 18 a 36, evidenciam como podem ser caracterizados os publicos do
Cemi. Com isso, realizamos um compéndio das caracteristicas e classificacdes
encontradas.

Dentre as classificacBes extraidas das referéncias estudadas nos capitulos 1 e
2 deste estudo, sintetizadas nos quadros 10 a 16, além das caracteristicas especificas
encontradas nos publicos do Cemi, somam-se 1.199, ora conferidas aos individuos
gue se relacionaram com a organizacdo no Facebook durante a crise causada pela
Covid-19. A tabela a seguir as apresenta de forma sistematica, bem como a
guantidade de ocorréncias de cada uma, em sistema de ranking. Além disso, a tabela
expde o percentual a que cada uma das classificacdes e caracteristicas representa

em relacdo ao total de ocorréncias.



ocorréncias

Dimensdes Ocorréncias | Ocorréncias
totais %
Espirituoso 206 17,2
Fa organizacional 147 12,3
Consumidor 82 6,8
Consciente 76 6,3
Transparente 69 5,8
Evasivo 66 55
Publico por opinido 63 53
Usuario-midia 61 51
Socialmente conectado 53 4.4
Participativo 41 3,4
Ator 40 3,3
Puablico informado 39 3,3
Anélogo 26 2,2
Isento 26 2,2
Interlocutores autbnomos 26 2,2
Publico ativo 25 2,1
Pdblico por comportamento 22 1,8
Publico externo 22 1,8
Protagonista 21 1,8
Empatico 18 15
Indiferente 15 1,3
Formador de comunidades 12 1,0
Produtores 11 0,9
Produser 10 0,8
Formador de opinido 8 0,7
Novos publicos 5 0,4
Influente 5 0,4
Persuasivo 2 0,2
Animado 2 0,2

Fonte: elaborado pela autora
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Tabela 6 - Caracteristicas e classificagcdes dos publicos do Cemi, no contexto da pandemia, e suas

Visando cumprir com a etapa de categorizacdo da Analise de Conteudo,

agruparemos as caracteristicas e classificagdes identificadas nos publicos de acordo

com sua tematica, ou seja, nos basearemos em critérios semanticos para realizar o

agrupamento. O quadro abaixo as disp8e de acordo com suas significacdes.

As caracteristicas e classificacdes encontradas nos publicos do Cemi que se

referem a expressao de sentimentos, independente se positivos, negativos ou neutros,

estdo agrupados segundo a categoria semantica denominada capacidade de expor

sentimentos, disponivel na primeira coluna. A coluna dois retne todas que se referem

ao comportamento dos publicos do Cemi.

Na terceira coluna, temos a categoria que agrupa as caracteristicas e

classificagdes, segundo sua exposicado as informacdes e grau de consciéncia dos
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fatos relacionados ao contexto examinado. Por fim, a dltima coluna agrupa todas

aquelas que definem o tipo de relacionamento existente entre o Cemi e seus publicos.

Quadro 17 - Categorizacdo das caracteristicas dos publicos do Cemi por critérios seménticos

Capacidade de
expor sentimentos

Comportamento

Informacéo

Tipo de
relacionamento

Espirituoso

Fa organizacional

Consciente

Publico externo

Transparente

Consumidor

Publico por opinido

Novos publicos

Isento

Usuario-midia

Publico informado

Evasivo

Socialmente
conectado

Empético

Participativo

Indiferente

Ator

Animado

Analogo

Interlocutores
autbnomos
Publico ativo
Publico por
comportamento
Protagonista
Formador de
comunidades
Produtores
Produser
Formador de
opinido
Influente
Persuasivo

Fonte: elaborado pela autora

Uma vez agrupadas as caracteristicas e classificagfes identificadas nos
publicos do Cemi, analisaremos como suas mensagens se enquadram nas referidas
categorias. Assim, temos como resultado o quadro 37, do apéndice T, disponivel na
pagina 250. Tal quadro explora as conversas geradas a partir das publicacdes,
selecionadas randomicamente, segundo sua pertinéncia ao contexto da pesquisa.

Interessante observar que uma mesa mensagem se enquadra em diferentes
categorias, sendo que algumas delas podem ser classificadas em todas. A primeira
mensagem, emitida por D. R. tem um tom confortador, garantindo que o contexto da
pandemia estava servindo como aprendizado. Confrontando tal comentario com a
teoria estudada, observamos muitas semelhangas com o que Terra (2010) aponta em
relacdo ao que chama de usuario-midia, ja que este € um publico que se expressa,
que é atuante como divulgador dos conteldos organizacionais, mas que sobretudo,

podem interferir nas agdes da organizagao.
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Esse comportamento pode ser observado quando o préprio Cemi admite o
contetido produzido pelo D. R., incentivando os demais publicos a refletirem sobre o
gue foi exposto por ele. Mas néo € s0 isso, D. R. se mostra consciente da situacao,
reconhecendo a existéncia de um problema, dessa forma poderia ser classificado
como publico informado, segundo Fortes (2003).

Quando classificamos uma mesma mensagem em todas as categorias,
percebemos a capacidade que os publicos tém de serem protagonistas nas redes
sociais digitais, confirmando a proposicéo de Dreyer (2015). Isso pode ser aferido no
comentario da P. G., que ao mesmo tempo consegue demonstrar seus sentimentos
em relacdo a organizacado, atuando como um advogado da marca ao dizer que deseja
ter suas cinzas espalhadas pelo Cemi.

Parece contraditorio um cemitério fazer um discurso em prol da vida quando se
sabe que seu negocio é determinado pela morte, além disso, conquistar fas com tal
posicionamento gera ainda mais estranheza. Mas é evidente que um comportamento
cuja intencdo € tratar desse momento como algo inevitavel, tornando-o natural,
alcanca a admiracédo dos publicos e “vende” (grifo nosso) muito mais jazigos e planos
funerais do que uma mensagem estritamente comercial. Esse é um tipico exemplo
dos fés organizacionais de Amaral e Parada (2015), cujas caracteristicas se definem
por serem seguidores fiéis, influenciando e sendo influenciados pela organizacgéo,
entre outras.

A. J. S. assente com tal argumento ao indicar que o Cemi sabe que ha limites
para as brincadeiras e que aquele ndo era momento para tal. Essa atitude condiz com
a proposta de Simdes (1995) para os publicos que, com sua opinido, podem influenciar
as acdes organizacionais. Ainda, com atitude empéatica em relacdo as vitimas e suas
familias, a fa da organizacéo ainda agradece seu posicionamento.

Por outro lado, totalmente contrario aos demais comentarios e a propria posicao
da organizacao, R. A. ajusta-se ao pensamento de Turkle (2015) quanto a indiferenca
em relacdo as questdes sociais. A autora afirma que as pessoas estdo ficando cada
vez menos empaticas devido ao uso das tecnologias para se relacionar e notamos
esse pensamento manifesto no comentario mencionado. Embora sua intencao esteja
relacionada a preocupacdo com guestdes econdmicas, as mortes nao parecem lhe
afligir.

D. H., por sua vez, é uma perfeita fa organizacional, sendo afetiva em relacdo

ao Cemi, corrobora com Bueno (2015), que garante que os publicos demonstram seus
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sentimentos em relacdo as organizacdes. Atitudes muito semelhantes sé&o
protagonizadas por F. G. e M. R. A.

Além dos admiradores fiéis, as redes sociais do Cemi acumulam produsers e
produtores, pessoas ocupadas em gerar seus proprios conteudos e, assim, contribuir
com a organizacao, indo ao encontro dos conceitos de Wolton (2003); Jenkins (2008);
Stasiak (2013); Barichello e Carvalho (2013); Djick, Poell e Wall, (2013) e Terra (2016),
autores abordados nesta pesquisa. M. S. tem esse perfil e oferece a organizacao a
sua criatividade.

No dia 25 de abril, a organizagao langou uma promoc¢ao agressiva, oferecendo
50% de desconto nos planos de cremacdo. Essa publicacdo gerou conversas
animadas, com grande envolvimento dos publicos, que pareciam sedentos por
conteudos mais audaciosos, com brincadeiras, com teor mais humoristico.

Dentre as capacidades de expor sentimentos, esta designada a dimensao
consciente, a qual ndo aparece nas teorias examinadas, mas faz sentido na anélise
dos publicos do Cemi, sobretudo em contexto da pandemia. Embora tenhamos a
certeza de se assemelhar aos publicos informado e ativo de Fortes (2003), julgamos
pertinente tal dimensao por se tratar de uma consciéncia mais no nivel social.

Isso significa que, além de ter ciéncia de um problema a ser solucionado e se
movimentar para tal, os conscientes demonstram um dever social para com a
situacdo. Embora presente em muitos dos publicos do Cemi, porém acreditamos que
esta caracteristica € condicionada a pandemia ou quaisquer outras situacdes de
pesar, levando os individuos a se solidarizarem com o que precisa ser feito.

Essa convicgcdo pode ser verificada nas mensagens de G. D. e T. M., por
exemplo. Ou seja, os fas acreditam ser um dever social fazer algo para amenizar a
dor pela qual o mundo esta passando. Nesse caso, admiram o fato de sua organizacao
estimada reduzir o prego dos servigos funerarios mesmo com a “demanda alta” (grifo
NOSS0), Pois justamente € comum que as empresas facam o contrario.

Além desta, outras caracteristicas foram identificadas nesta pesquisa, as quais
nao surgiram das teorias. Curiosamente esse é o caso daquela que contabiliza maior
frequéncia nesta analise, espirituoso. Depreendemos de nossa investigagcdo que os
publicos do Cemi séo, em sua expressiva maioria, espirituosos. Ou seja, apreciam 0s
contetdos de cunho irbnico, seja em publicacbes ou em respostas aos seus
comentarios. Dessa forma, temos que dentre os sentimentos apurados, a capacidade

de rir em um momento de aflicdo € sua mais forte caracteristica.
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K. R. representa o publico espirituoso, deixando clara sua habilidade para ser
consciente, mas ndo negando sua competéncia para fazer uma brincadeira e extrair
0 que pode ter de bom no contexto analisado, que é a leveza de um contetdo
humoristico. Bem como mencionado, essa € a mais significativa peculiaridade
encontrada em nossa pesquisa, por isso, cabe ressaltar que K. R. ndo esté sozinha
nessa classificacao. C. A. a acompanha para nossa argumentagéo, quando brinca que
o Cemi tem um “social media de matar”, fazendo alusédo as pessoas que administram
a pagina da organizacao. Tantos outros fas do Cemi tem o0 mesmo teor em sua forma
de se relacionar, tanto com outros individuos quanto com a propria organizacao.

Como sabemos, o estudo de publicos € de suma importancia para as Relagdes
Pablicas (SIMOES, 2001) e muitos dos consultados nesta pesquisa conferem
significativas contribuicdes para a atividade, inclusive apontadas em nosso estudo aos
publicos do Cemi. Classificacdes, embora tradicionais e aparentemente obsoletas,
puderam ser aqui constatadas, tais como publico externo (ANDRADE, 1989), publicos
ativo, informados e novos publicos (FORTES, 2003), além dos propostos por Simdes
(2001).

Contudo sabemos que as redes sociais digitais promovem uma postura mais
ativa nos publicos (MONTARDO, 2010) e, com isso, sua capacidade de criacdo é
incentivada pela reconfiguragdo do poder e descentralizagcdo da comunicagao
(STASIAK, 2015). Assim, é substancial as Relac6es Publicas compreender quais sao
as novas qualidades assumidas pelos publicos nesse processo de transicdo que as
relac6es sociais tém enfrentado (CORREA, 2008).

Para tanto, a analise de um publico organizacional tao fiel e ativo como o do
Cemi nos oportuniza conhecer novos aspectos assumidos no ambiente digital. Além
disso, o contexto € um relevante balizador quando se trata dos relacionamentos nas
redes sociais. Isso porque vivemos uma era em que as pessoas sao soberanas e
também detém o poder do discurso, podendo gerar sérios danos as organizacgoes.

As mensagens organizacionais, por vezes, podem elevar o relacionamento ao
status de crise, necessitando, portanto, ser administrado para evitar um colapso no
sistema organizacdo-plblicos (SIMOES, 1995). Dessa forma, este estudo nos
comprova que € necessario que a organizacdo conheca o cenario em que esta
inserido, bem como ter clara para si e para os publicos, a sua cultura.

No entanto, ainda que se relacionem com a organizagcdo, conhegcam seus

aspectos culturais, alguns publicos parecem vagos em sua forma de comunicacgao.
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Chamamos de evasivos e isentos aqueles cujas intencbes ndo sdo possiveis
compreender. O comentario de R. C. nos leva a esse pensamento, quando marca um
conhecido, chamando sua atencao para o “marketing do cemitério”. Porém em seu
comentario, ndo conseguimos entender o tom que a seguidora da organizacéo dera a
sua mensagem, tornando-se evasiva. Outras vezes, ainda que menos frequente, 0s
publicos se posicionam com isen¢do, como é o0 caso de uma pessoa que comenta na
publicacao de 25 de abril que “s6 existem limites para o seu cartdo de crédito”. T. A.
nao deixou claro ter achado graca na publicacdo, tampouco que a tenha reprovado.

F. O., em comentério na publicacdo de 3 de maio, demonstra preocupagdo com
a situacdo da pandemia, sendo assim classificado como consciente. Também o
identificamos como um publico consumidor fazendo referéncia ao pensamento de
Jenkins (2008), que determina que a forma como as interacdes se ddo no ambiente
digital é imprevisivel. Entendemos dessa forma, justamente porque o F. O. reagiu a
uma publicagéo que nada tinha a ver com a pandemia, tratando deste assunto. Ainda,
sim, o consideramos como um publico informado, pois tem conhecimento sobre os
acontecimentos do momento.

Diante de um contexto tdo delicado que é a pandemia causada pela Covid-19,
fica uma interrogacdo sobre os comportamentos dos publicos do Cemi que, em sua
maioria, se distinguem como espirituosos. Vimos que deixar claras as questdes
culturais é um ponto fundamental no relacionamento com os publicos. Os fas do Cemi
sabem o que vao encontrar ao acessar a pagina da organizacdo no Facebook e
acessam porgue é o que buscam.

Com isso, concordamos com a proposi¢cdo de Montardo (2010) sobre propor
didlogos com os publicos em espacos concedidos pela organizacédo, permitindo-lhe
conhecé-los e aferir suas respostas as mensagens organizacionais. Bueno (2015)
também prevé sucesso nessa forma que a organizagcdo adota em seus
relacionamentos nas redes sociais ao explorar o que elas oferecem de melhor, as
multiplas possibilidades de estar préximo dos publicos.

Acreditamos que o Cemi estd em acordo com essa premissa, ainda que
tenhamos ciéncia de que as pessoas reprovam conteudos sobre a pandemia
formulados com humor. Contudo cabe ressaltar que tal afirmativa ndo serve para 0s
publicos do Cemi, uma vez que adotam caracteristicas tao particulares. V. de S. chega
a mencionar que vai defender a organizacao. Talvez isso seja mencao a nogao de que

o Cemi pode vir a ser alvo de haters.
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Por que ndo enfrentar esse momento sensivel com bom humor? Os publicos
do Cemi afirmam inclusive desejar uma vaga de emprego no cemitério mais querido
do pais, justamente por esse posicionamento. D. F., classificada como um novo
publico, agradece a uma amiga por té-la apresentado ao Cemi, mesmo em meio a
pandemia.

O fendmeno seria devido a proposicdo de dialogos que o Cemi estabelece ou
as caracteristicas de um publico espirituoso que aceite e pede por conteddos e
interacOes humoristicas? Acreditamos que se este ndo fosse conivente com tal forma
de se relacionar, o Cemi n&o seria tanto sucesso e reconhecimento. Assim
concordamos com a ideia de Wolton (2003) sobre ndo haver hierarquias nessas
plataformas, jA que, desejando, os publicos tém poder para afetar as acdes
organizacionais (SIMOES, 2001).

Conhecendo os publicos de uma organizagdo € possivel compreender 0s
motivos do seu sucesso ou fracasso. Perguntando-nos qual o sentido de um cemitério
aderir a uma campanha em prol da preservacao de vidas, como a #figueemcasa, nos
deparamos com a quantidade de fas organizacionais, transparentes em sua
valorizac&o ao Cemi.

Quando lemos que um cemitério poderia ser considerado o melhor namorado
do mundo, observamos que embora tenha possivelmente revelado novas
caracteristicas dos publicos do Cemi, a pandemia ndo imp6s barreiras a esse
relacionamento. Ao contrario, manter o posicionamento de teor humoristico em suas
publicacdes, porém mantendo o respeito pela situacdo, sobretudo em razdo de
vivenciar de perto a dor das vitimas e suas familias, faz da organizacdo um objeto de
ainda maior admiracao.

Muitos fas organizacionais se declaram, afirmando que desejariam ser
enterrados no Cemi caso residissem na mesma regido, outros garantem que é la que
vao “descansar em paz” (grifo nosso), ja tendo avisado familiares sobre tal exigéncia.
Ainda que isso tudo seja brincadeira, sabemos que 0os numeros de vendas do Cemi
s6 cresceram desde que a organizagdo assumiu essa postura. Ou seja, ser admirado
e referenciado por seus publicos tem como reflexo 0 aumento do faturamento.

Adotar a campanha da conscientizacdo em prol da preservacéo de vidas, em
vez de desejar que pessoas morram de Covid-19, faz do Jardim da Ressurreicdo um
cemitério ainda mais buscado por seus publicos, que embora espirituosos, sao

conscientes e transparentes em seus sentimentos.
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Com a analise dos publicos do Cemi nas redes sociais em um contexto
pandémico, foi possivel confirmar que situacfes emergentes geram novos publicos
(FORTES, 2003). Contudo, vimos que eles tém caracteristicas distintas e precisam
ser estudados segundo suas particularidades, a fim de classificar cada novo publico
de acordo com suas proprias especificidades.

Este estudo encontrou nos publicos analisados, além das classificacfes
abordadas na literatura, novas caracteristicas, tais como os animados, aqueles que
demonstram alegria; 0s conscientes; 0s empaticos, que mesmo com poucas
ocorréncias, surgiram representados nas pessoas que se demonstraram
consternadas com os efeitos da pandemia. Ainda, ha os espirituosos, principal
caracteristica dos publicos do Cemi; 0s evasivos e 0s isentos, cujas expressdes nao
puderam ser distinguidas a partir de suas mensagens.

Observamos que as chamadas classificacdes tradicionais de publicos ainda
estdo em uso, contribuindo as estratégias de RelagBes Publicas também nos
relacionamentos online. Apesar das caracterizacdes encontradas neste estudo se
aplicarem especificamente aos publicos do Cemi nas redes sociais digitais em
contexto pandémico, podemos afirmar que podem se adequar a outras organizacoes,
contando que estejam de acordo com sua cultura e estratégias de relacionamento.

Finalizando o processo metodolégico e cumprindo nossa proposta de criar
mapas que apresentam a aplicacdo da teoria ao contexto de andlise, desenvolvemos
6 representacoes, dispostas nas figuras 25, 26, 27, 28, 29 e 30. Cada uma delas ilustra
as aproximacoes entre as teorias tradicionais, os estudos de redes sociais digitais e
os achados da andlise. As aproximacdes sao identificadas, segundo suas frequéncias.

A figura abaixo reflete as associacdes da teoria de Simdes (1995) as
caracteristicas e classificacdes encontradas nas pesquisas de redes sociais digitais e,
por fim, a caracterizacdo resultante da analise aos publicos do Cemi. Perfazendo-se
um processo evolutivo, no centro, encontra-se a teoria tradicional, circunscrita pelos

estudos atuais e estes, pelos resultados da analise.
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Figura 25 - Mapa conceitual das aproximacdes entre a teoria de Simdes (1995), as pesquisas de
redes sociais digitais e as novas caracteristicas encontradas nos publicos do Cemi
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Fonte: elaborado pela autora

A figura 25 apresenta de que forma as caracteristicas identificadas
especificamente na analise dos publicos do Cemi no contexto da pandemia se
relacionam com as teorias abordadas neste estudo. Nota-se que, embora a
classificacdo prosumers, proposta por Montardo (2010) ter relagdo com os publicos
por comportamento de Simdes (1995), ela ndo tem ocorréncia no contexto observado.
Portanto, também ndo existem ligacbes desta concepcdo com as nhovas
caracteristicas encontradas em nossa analise.

Da mesma forma, a representacao abaixo intenta relacionar as pesquisas das
redes sociais digitais e os achados de nossa analise as teorias tradicionais. A figura
26, contudo, faz o comparativo destas com a proposta de Andrade (1989).
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Figura 26 - Mapa conceitual das aproximacdes entre a teoria de Andrade (1989), as pesquisas de
redes sociais digitais e as novas caracteristicas encontradas nos publicos do Cemi

Andrade, Prosumers

(MONTARDO,

1989 2010)

Fonte: elaborado pela autora

Assim como a classificacdo de Montardo (2010) ndo produz relagcdo com as
novas caracteristicas encontradas, especificamente nos publicos do Cemi em relacao
a proposta de Simdes, na figura acima podemos perceber que 0 mesmo acontece em
relacdo a perspectiva geografica de Andrade (1989). Desta forma, sendo prosumers,
a Unica que se adequa a proposicdo tradicional, também n&o identificamos
aproximacédo desta com as novas qualidades presumidas em nossa analise.

A figura 27, por sua vez, relaciona a teoria de Fortes (2003) as classificacdes
dos pesquisadores de redes sociais digitais e as caracteristicas especificamente

encontradas na andlise aos publicos do Cemi.
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Figura 27 - Mapa conceitual das aproximacdes entre a teoria de Fortes (2003), as pesquisas de redes
sociais digitais e as novas caracteristicas encontradas nos publicos do Cemi
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Fonte: elaborado pela autora

A teoria de Fortes (2003) tem forte aproximacao as classificacdes de Recuero
(2009), Terra (2010) e Amaral e Parada (2015). Contudo, considerando as ocorréncias
contabilizadas, observamos que a proposta para Atores tem mais associacao a trés
das novas caracteristicas propostas por nossa analise, sendo elas os publicos
animados, empaticos e isentos.

A figura abaixo representa o comparativo da proposta de Cesca (2006) as
classificacdes dos estudiosos de redes sociais digitais e as caracteristicas
encontradas por nosso estudo aos publicos do Cemi.
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Figura 28 - Mapa conceitual das aproximacdes entre a teoria de Cesca (2006), as pesquisas de redes
sociais digitais e as novas caracteristicas encontradas nos publicos do Cemi

Cesca,
2006

Fonte: elaborado pela autora

O mapa representado pela figura 28 esta construido apenas pela teoria Cesca
(2006), uma vez que nao ha identificacdo das proposi¢cdes da autora com as
caracteristicas de redes sociais digitais, conforme explicitado no quadro 14. Com isso,
ndo também aproximacfes dessas teorias a nova caracterizagao.

Abaixo temos a figura 29, que representa 0 mesmo comparativo, porém

relacionado as propostas de Franca (2004).

Figura 29 - Mapa conceitual das aproximacdes entre a teoria de Fran¢a (2004), as pesquisas de
redes sociais digitais e as novas caracteristicas encontradas nos publicos do Cemi
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Fonte: elaborado pela autora

Embora bastante semelhante ao comparativo que aborda a teoria de Simdes
(1995), ao relacionar com Franca (2004), temos uma classificacdo de redes sociais a
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menos do que encontramos na primeira. Com isso, temos mais associagfes a
proposta de Recuero (2009), estando ligados aos atores, os publicos isentos,
animados e empaticos.

Por fim, a figura 30 mapeia a relacdo das concepcoes de Steffen (2008) as
propostas dos estudiosos de redes sociais digitais, que por sua vez se relacionam aos
achados em nossa andlise aos publicos do Cemi.

Figura 30 - Mapa conceitual das aproximacdes entre a teoria de Steffen (2008), as pesquisas de
redes sociais digitais e as novas caracteristicas encontradas nos publicos do Cemi
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Fonte: elaborado pela autora

Tal como percebemos no comparativo de Franca (2004), também observamos
grande semelhanca das relacfes entre a proposta de Steffen (2008) e as demais,
encontradas nos estudos de redes sociais e na analise aos publicos do Cemi com o
mapa desenvolvido para a teoria de Simdes (1995), conforme observamos na analise
da figura 25. Entretanto, diferenciando-se dos demais, na figura acima, surge a
vinculagcdo das concepcbes da autora tradicional a uma classificagdo que néo
aparecera anteriormente, persona, de Polivanov (2015), a qual ndo associa a uma das

novas caracteristicas.
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Contudo tais comparativos visam mostrar que as classificagoes tradicionais
estdo intimamente ligadas aquelas propostas pelos estudiosos de redes sociais
digitais, ainda que sejam consideradas defasadas, como apontam Simdes (1995) e
outros autores. Entretanto, vale ressaltar que sdo necessarias adaptacfes a atual
conjuntura da comunicacdo nos ambientes digitais.

Concluimos, também, que as caracteristicas especificas dos publicos do Cemi,
ora emergentes de nossa andlise, também se vinculam tanto as concepc¢des
tradicionais, quanto as dos pesquisadores dos ambientes digitais. Essa premissa nos
mostra que o estudo de publicos deve ser entendido como um processo evolutivo,
cujas novas propostas devem agregar as tradicionais, porém considerando as
especificidades das redes sociais digitais, sem negligenciar as teorias que sustentam
as andlises de publicos desde os primordios do ensino e pratica das Relacbes

Publicas.
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CONSIDERACOES FINAIS

As novas tecnologias remodelaram o poder da comunicacéo, reconfigurando a
forma como as pessoas se relacionam com outros individuos e grupos, bem como
com as organizagbes. Essa realidade também transformou o contexto dos
relacionamentos organizacionais (DREYER, 2017).

Os publicos, outrora vistos como submissos e com poucos meios para se
expressarem, conquistaram seu espaco como formadores de opinido, podendo
exercer seu poder de voz (SANDI, 2008). Com isso, passaram a exercé-lo mais
ativamente, gerando seus proprios conteudos, construindo suas comunidades, sendo
atores e protagonistas do contexto comunicacional, como bem aponta Dreyer (2015).

Entendemos que as redes sociais digitais ndo produziram novos publicos,
apenas concederam a eles o0 suporte para exercerem seu poder, como vemos descrito
nos estudos de Stasiak (2015). As barreiras geograficas e a hierarquia estdo sendo
pulverizadas. Os individuos passaram a monitorar as acdes organizacionais, tendo
subsidios para cobrarem posturas mais responsaveis, inclusive as “cancelando” (grifo
Nnosso), se assim julgarem adequado.

Essa realidade exige uma readaptacao por parte das organizagdes, buscando
novos conhecimentos, revendo estratégias e reconfigurando seus comportamentos,
em concordancia com o pensamento de Corréa (2016). Com isso, surgem novas
demandas as Relac¢des Publicas, uma vez entendidas como a atividade responsavel
por planejar acdes de relacionamento para o sistema organizacao-publicos (SIMOES,
1995). Os cursos superiores da area sao corresponsaveis, uma vez que promovem
reflexdes sobre as organizacfes para esse contexto, possibilitando qualificacdo aos
egressos que deverdo assumir cargos de gestéao.

Capacitar-se, compreender os avancos tecnologicos, dominar ferramentas,
estudar as ambiéncias digitais sdo algumas das necessidades encontradas para a
atuacao profissional, visando o cumprimento dos objetivos organizacionais (SANDI,
2008). Promover relacionamentos mais transparentes, conquistar engajamento,
fidelizar e minimizar os impactos que podem ser gerados pela atuacédo dos publicos
nas redes sociais digitais, requerem cada vez mais conhecer e estudar as pessoas e
grupos que se vinculam as empresas nessas plataformas.

Tendo em vista esse pressuposto, ha a necessidade de estudos mais

atualizados a respeito dos publicos, suas caracteristicas, seus habitos e preferéncias,
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seus comportamentos no ambiente digital (CORREA, 2020). Nesse contexto,
entender o que buscam, o que os motiva a se tornarem seguidores de uma empresa
e a deixar de sé-lo é crucial para o programa de Relacdes Publicas.

Assim, vimos gue os estudos de publicos mais tradicionais, utilizados tanto no
ensino quanto na pratica da profissdo, se tornaram insuficientes, necessitando de
ajustes e novas perspectivas. Muitos ainda se aplicam, porém demandam
adaptacdes. Outros, se mostraram totalmente defasados, como Simdes (1995) ja
defendia.

Temos claro que uma classificacdo dos publicos organizacionais por critérios
geograficos, ja criticada por tantos estudiosos, ndo é satisfatoria. Porém, outras ainda
nos deixavam duvidas quanto a sua pertinéncia aos tempos atuais. Ainda que
tenhamos visto novas abordagens tedricas sobre o assunto, considerando as redes
digitais, nosso questionamento circundava os aspectos relacionados a atuacéo
especifica de Relagbes Publicas.

Todo esse contexto se acentuou com a instauracdo de uma pandemia, que no
Brasil, teve seu estopim no més de marco de 2020. Um novo coronavirus, que surgiu
na China, ao final de 2019, tomou propor¢des incontrolaveis, atingindo o mundo
inteiro. Com efeitos sem dimensfes, todos 0s paises entraram em sistemas de
quarentena. No Brasil, os decretos de distanciamento tiveram inicio em 16 de marco
de 2020.

Empresas tiveram que fechar suas portas por tempo indeterminado, deixando
seus funcionarios em trabalho remoto. O comeércio foi totalmente afetado, precisando
se reinventar e criar novas formas de estar perto de seus publicos e vender seus
produtos. Com isso, os limites geograficos precisaram ser superados.

Além de abalar a economia, esse contexto provocou mudancas extremas nos
relacionamentos organizacionais. Um caso especifico chamou atencéo,
desencadeando esta pesquisa, o cemitério parque Jardim da Ressurreicao, referéncia
em comunicacao nas plataformas sociais, devido a forma ousada e inusitada como
trata a morte, seu tema central. O contedudo e as mensagens do Cemi, como é
chamado por seus seguidores, sdo produzidos com brincadeiras, memes e
trocadilhos, o que conquistou uma legido de fas nos ultimos anos.

Tal singularidade gerou o interesse da pesquisadora em estudar

especificamente os publicos dessa organizacdo no contexto pandémico. Os
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questionamentos giravam em torno de como esses individuos e grupos poderiam ser
caracterizados.

A partir da observacdo de suas mensagens e comportamentos, em analise
empirica, associada as referéncias consultadas, foi possivel compreender que se trata
de um publico muito particular, com caracteristicas bem especificas. E possivel inferir
gue algumas destas provavelmente se produziram em fungcéo do contexto vivido em
2020. Tal pressuposto vai ao encontro do pensamento de Corréa (2020), quando
assume que as audiéncias se transformam de acordo com o momento.

Dessa analise, depreendemos que os fds organizacionais, propostos por
Amaral e Parada (2015) estdo no topo do ranking. Esses publicos se configuram
ainda, como altamente consumidores (JENKINS, 2008), devido a imprevisibilidade
com que se comportam diante das mensagens organizacionais, e transparentes, pela
sua capacidade de demonstrar seus sentimentos em relagdo a organiza¢cdo, como
pressuposto por Bueno (2015).

Contudo, os fas do Cemi se demonstram amplamente espirituosos, diante da
habilidade de brincar com as situacdes relacionadas a morte, mesmo em meio a uma
pandemia, em que tantas vidas se perderam. Entretanto, concordam que, ainda que
se facam memes com a situacdo do coronavirus, 0 respeito é acima de tudo,
necessario, revelando-se, portanto, empaticos.

Caracteristicas como espirituosos, empaticos, conscientes, animados, isentos
e evasivos foram encontradas no comportamento dos publicos analisados.
Acreditamos, porém, que estas podem ser identificadas em individuos que se
relacionam com outras organizacdes, ainda que sejam muito préprias desse contexto
organizacional, devido a maneira peculiar como o Cemi se posiciona nas redes sociais
digitais. Vale ressaltar que sdo qualidades descobertas a partir de nossa analise, ou
seja, ndo aparecem na literatura consultada.

Sobre a capacidade de serem empaticos, deduzimos que tal caracteristica
emergiu, diante do contexto pandémico, corroborando com a afirmagdo de Corréa
(2020). Interessante observar, entretanto, que as chamadas classificagbes
tradicionais foram observadas nesses publicos, ainda que seus comportamentos
sejam muito especificos das redes sociais (RECUERO, 2009). Percebe-se isso com
a numerosa frequéncia com gque se apresentam como o0s Publicos por Opinido
(SIMOES, 1995) e Publicos Informados (FORTES, 2003), por exemplo.
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Tais categorias foram continuamente observadas naqueles individuos que
afirmam ser o Cemi uma organizagcdo sensata, genial, criativa, sensacional, entre
outros adjetivos usados para se referir a empresa, além de se mostrarem atentos ao
contexto vivido. Os Publicos por Comportamento também se apresentam.

Curiosamente, outra classificacdo considerada defasada também pode ser
depreendida nos publicos do Cemi. Ainda que em menor regularidade, os publicos
externos, da forma como propunha Andrade (1989), se mostraram ainda eficientes.
Interessados nos servigos, buscam informacfes sobre a empresa e demonstram
interesse em conhecé-la. Acreditamos, porém, que estes ndo sdo analisados de forma
isolada, estando associados a outros aspectos.

As categorias de Fortes (2003) também sdo reconhecidas nesta analise, sendo
em sua maioria, 0os publicos informados e os ativos. Dito isto, entendemos que as
teorias tradicionais, ainda que ndo predominem em nossa andlise, uma vez
adaptadas, podem servir para o estudo dos publicos nas redes digitais. Vale ressaltar,
porém, que é pertinente uma atualizacéo, pois conforme vimos nos publicos do Cemi,
nao apenas funcionarios e consumidores sdo publicos por comportamento e nao
apenas lideres de opinido podem ser classificados como publicos por opinido.

As classificacbes estudadas mais recentemente, como o Usuéario-midia,
estabelecido por Terra (2010), os socialmente conectados, encontrados no estudo de
Pellanda (2009), os participativos, segundo Djick, Poell e Wall (2013), além dos atores
de Recuero (2009), interlocutores autbnomos, conforme subentendido em Stasiak
(2015) e os analogos, depreendidos de Corréa (2016) sdo mais numerosos em sua
atuacéo nas redes sociais digitais.

Essa perspectiva confirma o que tantos autores defendem sobre como as
pessoas atuam nas redes sociais digitais, com poder de discurso e alta capacidade
de producdo, disseminacdo, formacdo de opinibes e comunidades. Todavia,
caracteristicas identificadas especificamente a partir da analise dos publicos do Cemi
estdo entre as mais recorrentes.

Espirituosos, empaticos, conscientes sdo caracteristicas que aparecem com
alta frequéncia. Os publicos evasivos, que se furtam de demonstrar suas reais
intengbes com o relacionamento, estdo entre os mais identificados. Os isentos e 0s
animados, ainda que néo estejam no topo do ranking, sdo percebidos nesta analise,

caracterizando-se como publicos especificos do Cemi em contexto pandémico.
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Assim, obtemos respostas para a pergunta geradora deste estudo, tendo em
vista que o mapeamento das abordagens de publico em Rela¢des Publicas subsidia
a caracterizacdo dos publicos do Cemi no contexto pandémico. Classificados como
fas organizacionais, publicos por opinido e usuarios-midia comprovam o argumento
de Andrade (1989) sobre um mesmo publico poder ser classificado de diferentes
maneiras, segundo situacdes adversas.

Ainda, esses publicos se caracterizam como espirituosos, consumidores,
conscientes, transparentes, evasivos, socialmente conectados, entre outros. Tal
caracterizacao esta disposta conforme o ranking de frequéncia, elaborado no capitulo
3.

Atendendo, por fim, aos objetivos propostos, foi possivel realizar um
mapeamento das classificacdes abordadas na literatura para estabelecer os publicos
organizacionais. Perpassamos por aquelas mais utilizadas no ensino e pratica de
Relagbes Publicas, perfazendo-se também uma linha do tempo das consideradas
mais tradicionais. Essa estruturacdo encontra-se nos capitulos 1 e 2, quando sao
confrontadas, ainda, com as caracterizacfes estabelecidas pelos estudiosos de redes
sociais digitais, ja acatando ao segundo objetivo, que previa evidenciar as
caracteristicas dos publicos organizacionais nessas plataformas.

Atendendo ao ultimo objetivo desta pesquisa, a analise dos publicos do Cemi
permitiu-nos identificar novas caracteristicas no contexto da pandemia e revelando
uma frequéncia de categorias tradicionais. A manifestacdo de classificacfes
propostas por estudiosos das redes sociais digitais, além de novas caracteristicas ndo
abordadas pelas referéncias consultadas, porém, foram mais frequentes na
caracterizacdo desses publicos.

Nossa experiéncia, com esta pesquisa, nos leva a deduzir que, além de estudar
como os publicos podem ser caracterizados nas redes sociais digitais, para a atividade
de Relacdes Publicas, é importante levar em consideracao a organizacao a que esses
atores se vinculam, considerando entre outros aspectos, sua cultura. Tal abordagem
estd em acordo com o argumento de Barichello e Carvalho (2013) sobre as
organizacdes se apropriarem das plataformas digitais, segundo seus critérios
culturais.

Além disso, 0 contexto também se apresentou como um critério altamente
relevante na andlise de publicos do Cemi, mostrando que o momento interfere em

como estes se caracterizam. Tal pressuposto pode ser atestado pela proposicao e
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Andrade (1994), sobre os publicos ndo constituirem uma estrutura permanente,
podendo variar conforme as adversidades.

Compreendendo as Rela¢cbes Publicas como a atividade responsavel pelos
relacionamentos organizacionais, entendemos que o0 estudo dos individuos
constituintes do sistema organizagdo-publicos é fundamental. A pandemia também
revelou que o contexto € crucial nessa andlise.

Este estudo aborda uma fase histérica especifica e, portanto, acreditamos se
tratar de um valioso documento para o ensino e pratica de Relacdes Publicas, que
certamente se transformaram e ainda serdo transformados no pés-pandemia. Temos
essa certeza por sabermos que o contexto analisado gerou substanciais mudancas
na sociedade, tais como a reconfiguracdo dos relacionamentos; a exigéncia de
mudancas no posicionamento das organizacfes; a capacidade de adaptacdo tanto
das empresas quanto de seus publicos.

Por fim, acreditamos que os comparativos que denotam as semelhancas e
divergéncias entre as teorias tradicionais, as classificacdes dos estudiosos de redes
sociais digitais e as caracteristicas encontradas na andlise dos publicos do Cemi
fomentam uma importante discussao. Visando aprimorar os conhecimentos desses
individuos, suas caracteristicas no ambiente digital e especificidades porventura
reveladas, pretendemos suscitar novas propostas, prevendo inclusive a futura

construcdo de uma tipologia que agregue tantas peculiaridades.
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Quadro 18 - Analise dos publicos envolvidos com a mensagem da organizacdo emitida em

13/03/2020

Comentario

Resposta 1

Resposta 2

Rindo, mas com todo respeito.

Autor: A. J. S.

Caracterizagdo: usuario-midia; publico
informado, consciente.

A.J. S. ndo vai
espirrar, rs
Autor: Organizacao

Cemitério Jardim da Ressurreicao
de jeito nenhum!!t %

Autor: A. J. S.

Caracterizagdo: consciente, fa
organizacional; ator, participativo.

Uma méo abafando a gargalhada e a
outra na consciéncia

Autor: B. A.

Caracterizagdo: usuéario-midia; publico
informado, consciente, espirituoso.

B. A. m&o néo,
cotovelo miga
Autor: Organizacao

Cemitério Jardim da Ressurreicao
nossa, verdade! Hahahaha

Autor: B. A.

Caracterizagéo: consciente, fa
organizacional; ator, participativo.

Sexta trevosa
Autor: E. A. de L.
Caracterizacao: isento.

E. A. D+
Autor: Organizagéo

O dia que vc parar de fazer o MKT desse
cemi ele morre & @ OO

Autor: D. R. A.

Caracterizagdo: espirituoso, consumidor,
protagonista, fa organizacional.

D. R. A. ainda bem q
ta todo mundo home
office

Autor: Organizacao

Treze 13 meu nimero de sorte! €3 13
Autor: M. M.
Caracterizacéo: isento.

Que arte. Parabéns.

Autor: I. P.

Caracterizagdo: consumidor,
transparente, usudrio-midia.

Hoje é aniversario do meu marido pra
ajudar @2

Autor: H. M.

Caracterizacdo: isento, espirituoso.

Ta aqui nos trouxe o Jardim da
Ressurrei¢édo

Autor: T. A.

Caracterizagdo: isento.

Espero néo ir de corona pra ai&
Autor: A. M. N.
Caracterizagdo: espirituoso.

A. M. N. melhor ficar
em casa
Autor: Organizacdo

Kkkk vcs sao maravilhosos & & &
Autor: C. B.

Caracterizagdo: consumidor,
transparente, usuario-midia.

Bem pensado. Pra variar.

Autor: J. M. Q.

Caracterizagdo: consumidor,
transparente, usuario-midia, evasivo.

Gif de um personagem observando
Autor: E. L.
Caracterizagdo: isento, evasivo

E.L.euem

quarentena
Autor: Organizagéo

Cemitério Jardim da Ressurreicao,
exatamente! & & &

Autor: E. L.

Caracterizagéo: espirituoso,
usudrio-midia, participativo.
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Comentéario

Resposta 1

Resposta 2

Thais Kerpel sextou
Autor: F. P. G.
Caracterizacéo: isento.

Gif com a #tenso

Autor: J. L.

Caracterizagdo: usuario-midia, ator,
protagonista, consciente.

Tem promo corona?
Autor: M. V.
Caracterizacdo: espirituoso.

Cemi aguardando os proximos nameros
da COVID-19!
Autor: E. S. C.
Caracterizacdo: espirituoso, indiferente.

Fonte: elaborado pela autora
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Quadro 19 - Analise dos publicos envolvidos com a mensagem da organizacdo emitida em
21/03/2020 A

Comentério

Resposta 1

E uma situacdo muito triste!! Deus abencoe
todos os profissionais da saude!

Autor: V. E.

Caracterizacao: publico informado,
consciente, fa organizacional, usuario-midia,
empético.

Que Deus abencoe todos os funcionarios JJ,
Autor: P. G.

Caracterizagdo: publico informado,
consciente, fa organizacional, usuario-midia,
empatico.

Ouvi uma histéria de que proibiriam velérios,
que seria caixao fechado, que durariam
apenas 3h, etc... Sei que pode variar de
cada estado ou cidade, mas sabem como
estdo atualmente as recomendacdes?
Como estéo protegendo os profissionais que
preparam os corpos dos infectados para o
funeral? Fico preocupada por eles...

Autor: L. S. E.

Caracterizagdo: publico informado,
consciente, fa organizacional, usuario-midia,
empatico.

Mocga, se o niUmero seguir a média mundial, ndo
vai ter pessoas suficientes pra realizar despacho,
veldrio, enterro, etc.

S0 hj 700 pessoas morreram na lItélia.

E uma tragédia anunciada o q ta por vir!

Autor: E. J.

Caracterizagdo: publico informado, consciente, fa
organizacional, usuario-midia.

Thbm estoou pensando nesses profissionais
Autor: M. A.

Caracterizagdo: publico informado,
consciente, f& organizacional, usuario-midia,
empético.

Nesses dias ndo td dando nem pra morrer...
Autor: A. J. S.

Caracterizacdo: usuéario-midia, evasivo, fa
organizacional, indiferente.

Fonte: elaborado pela autora
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Quadro 20 - Analise dos publicos envolvidos com a mensagem da organizacdo emitida em
21/03/2020 B
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Comentéario

Resposta 1

Muito nobre da parte de vocés em deixar de
lado a principal caracteristica (humor) em
respeito ao delicado momento. G
Autor: A. P.

Caracterizagdo: publico informado,
consciente, fa organizacional, usuario-midia.

Inés Santos Inés Amaral de Carvalho minhas
Inéses. Quantas saudades tinhamos disto?
Autor: T. S.

Caracterizagdo: usuario-midia, ator, evasivo,
socialmente conectado, indiferente.

Rodizio de pessoas! Ri muito
Autor: I. S.
Caracterizagdo: consumidor, ator,

socialmente conectado, evasivo, indiferente.

Pode visitar timulos?
Autor: M. V.
Caracterizacao: isento

entendemos a seriedade do momento Cemi,
mas nao nos deixe sem o bom humor de
vcs!

Autor: D. Q.

Caracterizagdo: fa organizacional,
transparente.

Kd vcs cemi
Autor: J. M.

@ Lo

Branco, Acre.

Jesetne Uiena o 0

o]
Caracterizagdo: fa organizacional,
espirituoso, evasivo.

Fonte: elaborado pela autora



Quadro 21 - Analise dos publicos envolvidos com a mensagem da organizacédo emitida em

APENDICE D

05/04/2020
Comentéario R1 R2 R3 R4 R5 R 6 R7
No Tard, a carta D. R.
"Morte" simboliza | adorei a
varias mortes que | reflexao,
temos na vida, gente
pois estamos em | pensem
constante nisso!
transformacéao. )
Porém, a foice Autor:
estd em nossas organiza
ma&os. Somos as cao

escolhas que
fazemos. Que
possamos usar
com sabedoria
este arquétipo.
Vamos encarar
com leveza (igual
0 propésito da
pagina) e com
consciéncia. Esta
fase esta
ensinando muito,
e sdo com
aprendizados que
renascemos. dJ\,
Autor: D. R.
Caracterizagéo:
Produsers,
publico por
comportamento,
usuario-midia, fa
organizacional,
publico por
opini&o, publico
externo, publico
informado,
consumidor,
formador de
opiniao,
persuasivo,
influente,
produtor,
interlocutor
autbnomo,
protagonista,
analogo,
consciente.
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Comentario R1 R 2 R3 R4 R5 R6 R7
Um cemitério F.L. F.L. Cemitéri
pedindo pra vocé | que vamos o Jardim
nao morrer é situacdo | unir da
como se o0 chegam | forgas Ressurr
padeiro te 0s, praisso | eicdo
pedisse pra ndo hein!? Autor: vai
comprar péo. Autor: Organiz | passar,
#respeito Organiz | acao vai
#cemi acao passar...
Autor: F. L. A AN
Caracterizacéo: Autor: F.
consciente, L.
consumidor, fa Caracter
organizacional, izacao:
publico externo, conscie
publico por nte, fa
opinido, usuario- organiza
midia. cional,
usuério-
midia,
participa
tivo,
ator.
Cemi vai enchera | estamos | D.S.,foi | E.S.C. |D.S.a
barriga nos trabalha | apenas | piorqé | barriga
préximos dias. ndo pra | uma vdd do
Muita morte evitar brincade | Autor: CEMI
chegando. esse ira. Na D.S. iria
Segura o cinto, moment | verdade | Caracter | espocar.
porque ainda esta | o, , as izacao: Ele
comecando! preferim | mortes socialm | aguenta
Autor: E. S. C. 0s por ente apenas
Caracterizagéo: manter | coronavi | conecta | umas5
consumidor, 0 rus, dos, pessoas
formador de regime guando | conscie | por dia.
opinido, ator, e ter forem nte. Autor:
socialmente longevid | tipo 100 E.S.C.
conectados, ade por dia, Caracter
protagonista, Autor: nao izacao:
indiferente, Organiz | terdo formado
usuario-midia, acao como r de
espirituoso, ser opinido,
publico feitas ator,
informado. aqui. socialm
N&o ente
aguenta conecta
m. dos,
Autor: protago
E.S.C. nista,
Caracter indiferen
izacao: te,
ator, usuario-
socialm midia,
ente espirituo
conecta S0,
dos, publico
protago informa
nista, do.
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Comentario R1 R 2 R3 R4 R5 R 6 R7
USuario-
midia,
conscie
nte.
S6 aumentou P.S.
minha admiragdo, | Umbelin
parabéns aos 0
profissionais #fiquee
envolvidos na mcasa
divulgacao. Autor:
Autor: P. S. U. Organiz
Caracterizacéo: acao
publico por
opinido, publico
externo, publico
informado,
consciente,
consumidor, fa
organizacional,
transparente.
Acho que vou por | P. G. P.G. Cemitéri | Cemitéri | P. G. Cemitéri | "Estamo
no meu estamos | claro, d&a | o Jardim | o Jardim | manda o Jardim | ste
testamento que te pravirar | da da acoépia |da esperan
quero ser esperan | cinzas e | Ressurr | Ressurr | pra Ressurr | do"
cremada e ter do & caber eicao eicdotad | genters | eicdo @D
minhas cinzas Autor: num mas certo! Autor: primeira @D ...
espalhadas ai! organiza | potinho | sem Por ora | organiza | coisa quase
RQ céo lindo ( | pressa! | euvou cédo que morri de
Autor: P. G. Autor: Vocés ficar em farei ri..
Caracterizagao: organiza | tém casa, quando | aytor:
publico por cdo forno mas ja fizer M. L. E.
comportamento, crematé | vou meu Caracter
publico externo, rio? separan testame izagdo:
publico Autor: do um nto! ator,
informado, P.G. dinheiro Autor: espirituo
consciente, Caracter | parao P. G. S0,
consumidor, fa izacao: traslado Caracter participa
organizacional, ator, e para a izacd0: | o f3
transparente. espirituo | cremaca ator., . organiza
S0, 0 e vou espirituo | cional.
participa | deixar SO,
tivo, orientag participa
publico | 6es no tivo,
por meu publico
comport | testame por
amento, | nto. comport
publico QRE amento,
externo, | Autor: publico
fa P.G. externo,
organiza | Caracter fa
cional. izagao: organiza
ator, cional.
espirituo
S0,
participa
tivo,

publico
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Comentario R1 R 2 R3 R4 R5 R 6 R7
por
comport
amento,
publico
externo,
fa
organiza
cional.

Cemi nunca M. A. G.
perde a graca!!! VCS sdo
Usa essa: “nao 6timos
querote levarde | &
graca, fica em &
Casa” Autor:
D086 Organiz
E&EBLB acéo
Autor: M. A. G.
Caracterizagéo:
Produsers,
usuério-midia, fa
organizacional,
publico por
opinido, publico
externo, publico
informado,
consumidor,
produtor,
interlocutor
autbnomo,
protagonista,
anélogo,
consciente.
Misericordia J.R. vou ficar | J.R. ja
OB #fiquee | Cemi, esta
Autor: J. R. mcasa eu enraizan
Caracterizago: Autor: passo do,
espirituoso, Organiz | tanto pode
consumidor, acdo tempo ser de
evasivo, fa parada arvore
organizacional. no th
mesmo | Autor:
lugar Organiz
que, acéo
quando
terminar
a
quarent
ena, vou
procurar
empreg
ode
estatua.
Autor: J.
R.
Caracter
izacao:
usuario-

midia, fa
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Comentario R1 R 2 R3 R4 R5 R6 R7
organiza
cional,
publico
informa
do,
conscie
nte,
espirituo
S0.
Pra tudo tem
limite e 0 Cemi
entende isso.
Obrigada pela
postura sensata.
Séo vidas, sé@o
familias, séo
pessoas Q)
Autor: A. J. S.
Caracterizagéo:
usuério-midia, fa
organizacional,
publico por
opinido, publico
informado,
consumidor,
consciente,
empatico.
Nem o Cemiquer | C.R. M.
pegar o coronga, | claroq
sensato nao,
Autor: C. R. M. quem
Caracterizagéo: quer!?
espirituoso, @
consumidor. Autor:
organiza
céo
Agora a p* ficou C.0. Cemitéri | C. O. C.0. presta
séria mesmo. quero o Jardim | vamos estamos | ndo. Ja
D.L. M. o Cemi todo da fazer fazendo | morri
n&o quer o povo mundo Ressurr | uma nossa umas
morrendo de em casa | eicdo corrente | parte. 8mil
Coronga. nesse estou daquela | Parabén | vezes
Autor: C. O. moment | colabora | s de s ao naquela
Caracterizagdo: | o d ndo. whatsap | Cemitéri | s
ator, consumidor, | Autor: Autor: p!? 0 pela corrente
espirituoso, Organiz | C.O. Autor: iniciativa | s, eu
formador de acéo Caracter | Organiz | . mesma
opinido, influente, izacdo: | acéo Autor: nao
publico ator, D.L. M. | passo
informado, puablico Caracter | nenhum
socialmente ativo, izagdo: | a.
conectados, socialm publico | Autor:
usuario-midia. ente ativo, C.O.
conecta socialm | Caracter
dos, ente izagao:
usuario- conecta | ator,
midia, dos, consumi

dor,
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Comentario

R1

R2

R3

R 4

R5

R6

R7

conscie
nte.

conscie
nte, fa
organiza
cional.

espirituo
S0,
participa
tivo.

E s6 uma
gripezinha!
Vamos morrer de
fome!
Desemprego é
pior! Eu ndo vou
ficar em casal
ﬁgtor: R. A.

A

Caracterizagéo:
consumidor,
indiferente,
interlocutores
autbnomos,
usuario-midia.

Eu amo um cemi
Q

Autor: D. H.
Caracterizagdo: fa
organizacional,
publico por
comportamento,
transparente.

D.H.tb
te amo
#fiqueem
casa
Autor:
Organiza
céo

Sensacionais
como sempre )
Autor: T. B.
Caracterizagéo: fa
organizacional,
publico por
opiniao,
transparente.

Vocés séo demais!
Autor: A. V.
Caracterizagdo: fa
organizacional,
publico por
opiniéo,
transparente.
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Comentario R1 R 2 R3 R4 R5 R 6 R7
To sentindo ate C. M. Cemitéri
falta. com 0 Jardim
Autor: C. M. tanta da
Caracterizagdo: fa | gente Ressurre
organizacional, morrend |icéo das
isento, publico 0 por ail? | suas
externo. RAJ@ |piadas

Autor: meu filho
Organiza | Kkkkkk
céo Autor: C.
M.
Caracteri
zagao: fa
organiza
cional,
isento,
publico
externo,
transpare
nte,
espirituo
So.
Parabéns pelo I. M.
respeito que estdo | #figueem
mostrando nesse | casa
momento. Cada miga
dia mais fa desse | Autor:
cemi. ¢ Organiza
Autor: 1. M. céo
Caracterizagdo: fa
organizacional,
publico por
opiniao,
transparente,
consciente.
P. M. aprovaque |C.M. Cemitéri
a coisa é séria... #fiqueem | o Jardim
Autor: C. M. casa da
Caracterizagéo: Autor: Ressurre
publico por Organiza |icéo
opiniéo, céo estamos
consciente. em
isolamen
to
Autor: C.
M.
Caracteri
zacgao:
publico
por
opiniao,
conscient
e.
Sério®) tu ta B. N. sim
pedindo pra galera | #fiqueem
fica em casa? casa

amei@n Q
Autor: B. N.
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Comentario R1 R 2 R3 R4 R5 R 6 R7
Caracterizacdo: fa | Autor:
organizacional, Organiza
transparente, ¢céo
consciente,
espirituoso.
Nunca imaginaria
que acharia téo
legal a pagina de
um cemitério.
Parabéns!
Autor: S. Z.
Caracterizacéo: fa
organizacional,
transparente,
consciente.
Lucas C. L.
Autor: N. B.
Caracterizacéo: -
Amei o
posicionamento do
Cemi. Valeu.
#figueem casa
Autor: M. R.
Caracterizagéo: fa
organizacional,
transparente,
consciente.
Cemi aceita V.S.B. |Opaaayv |V.S.B. |Com
PaxUniao??? atendime |ou deixa certeza
Autor: V. S. B. nto vip morrer passar né Cemi,
Caracterizacgao: Autor: em paz e | essa meu
consumidor, Organiza | feliz pq pandemi | plano
isento, publico céo serei a pelo tem
externo. enterrad | menos translado
aem ok! mas em
minha Autor: caso de
cidade Organiza | pandemi
natal céo a duvido
oo muito
@ gue meu
Autor: V. corpitcho
S. B. volte pra
Caracteri The em
zacao: meio a
espirituo essa
so, fa crise’,
organiza vamos
cional, dar
publico tempo ao
externo, tempo
publico sobre
por esse
comporta “namoro”
mento.
Autor: V
S. B.
Caracteri

zacao:
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Comentario R1 R 2 R3 R4 R5 R 6 R7
espirituo
so, fa
organiza
cional,
publico
externo.

R. K. C.

Autor: L. B.

Caracterizacdo: -

Depois pde uma JC. &
mascara de emoji, | minha
cemi! @@ self
Autor: J. C. nesse
Caracterizacgéo: momento
analogo, ator, Autor;
consciente, Organiza
consumidor, céo

espirituoso, fa
organizacional,
influente,
interlocutores
autbnomos,
persuasivo,
usuario-midia.

H. B. O.
Autor: S. N.
Caracterizacéo: -

Gosto mais desse
perfil do que de
MUITA gente!
Autor: F. G.
Caracterizagéo:
consumidor,
espirituoso, fa
organizacional,
usuario-midia.

J. L.
Autor: A. A.
Caracterizacéo: -

cemitério é praca
linda mas ninguém
guer passear
Autor: L. L.
Caracterizagéo:
consumidor,
isento.

A P.F.
Autor: P. F.
Caracterizacéo: -

S.G.B.S.J.
Autor: D. E.
Caracterizacéo: -

R.A,J.C,R. A
A F,A R R
Autor: A. A.
Caracterizagéo: -

A. K.
Autor: K. B.
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Comentario R1 R 2 R3 R4 R5 R 6 R7

Caracterizacao: -

F. F. kkkkkkikkk

Autor: A. L. T.

Caracterizagéo:

espirituoso.

1 ainda temos L.J.na |Cemitéri

vagas saia de davida o Jardim

casa vem pra |da

2nasuacasaou |ca Ressurre

na minha? Autor: icdo kkkk

Autor: L. J. Organiza | Autor: L.

Caracterizacéo: cao J.

analogo,

espirituoso, fa

organizacional,

produtor,

protagonista,

usuario-midia.

Cemitério Jardim | M. C. M. C. Ta meio

da Ressurreicao ta | kkkkkk nao tenso &)

tudo bem por ai? | Autor: E. | posso Autor: M.

Kk S. C. dizer C.

Autor: M. C. Caracteri | dentro da | Caracteri

Caracterizagéo: zacgao: normalid | zac&o:

empatico, espirituo | ade, mas | conscient

espirituoso, fa SO. tudo bem | g

organizacional, e por ai participat

publico informado. Autor: ivo,
Organiza | piblico
¢do informad

0.

L. P. R. olha essa
pag

Autor: T. S.
Caracterizagéo:
formador de
comunidades.

M. R.
Autor: M. Mb.
Caracterizacéo: -

E. O.
Autor: T. S.
Caracterizagéo: -

G. G.
Autor: R. O.
Caracterizagéo: -

S.C.oscara é
bom olha ai
Autor: L. C.
Caracterizagéo:
formador de
comunidades,
consumidor, fa
organizacional,
publico por
opiniao, usuario-
midia, socialmente
conectados.
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Comentéario

R1

R2

R3

R4

RS

R6

R7

L. M.
Autor: A. P. F.
Caracterizagéo: -

C.B.G.
Autor: P. L.
Caracterizacdo: -

A. B.
Autor: P. Y.
Caracterizacdo: -

Sugestao de
propaganda: "fique
em casa ou
antecipe sua
morada aqui"
Autor: M. S.
Caracterizagéo:
anélogo,
consciente,
consumidor,
espirituoso, fa
organizacional,
interlocutores
autbnomos,
Produsers,
produtores,
protagonista,
publico informado,
publico por
comportamento,
usuario-midia.

Verdade, estamos
em um momento
muito dificil para
isso!

Autor: V. N.
Caracterizagéo:
consciente,
empético, fa
organizacional,
publico informado.

O Cemi vai
emborcar. As
préximas mortes
por coronavirus
em Teresina, do
jeito que o povo
esta provocando
nos
supermercados e
feiras, serdo umas
100 por dia. Mas a
prefeitura vai usar
uma vala. Tudo
por causa da
arrogancia desse
povo matuto, que
ndo quer se
cuidar!
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Comentario R1 R 2 R3 R4 R5 R 6 R7
Autor: E. S. C.
Caracterizagéo:
analogo,
consciente,
consumidor,
empatico, publico
informado.
Jéa enterrou Felizmen [L.P.S. |L.P.S. |2 Fiquei D. B. Cemi ta
quantas vitimas do | te, muito essa pessoas |confusa |Né??kkk |meio
corona? nenhuma | mais que |situacdo |logadas |comas |Autor: L. |bipolar...
Autor: L. P. S. . Ndo o] ta tirando | responde | resposta |P. S.
Caracterizacéo: queremo | aceitavel, |agente |[ndo a s..® Caracteri | Autor: L.
consciente, svocés |fiqgue em |de pagina Autor: L. |zacao: P.S.
consumidor, aqui! casapq |sintonia. |HAHAHA |p.s. ator, Caracteri
formador de Autor: nao 0] HEu Caracteri | COnsumi | zac&o:
comunidades, Organiza | aguento |important | passava |zacéo: dor, consumi
interlocutores ¢éo mais O eé porisso | consumi |espirituo |dor,
autbnomos, Autor: #ficarem |na dor, fa S0, espirituo
protagonista, Organiza |casa empresa |organiza |formador |so.
publico informado, céo Autor: que cional, de
usuario-midia. Organiza |trabalho |interlocut | comunid
(;5.0 kkkkkk ores ades,

Autor: D. | auténom | participat

B. 0S, ivo,

Caracteri | participat |socialme

zacgao: ivo. nte

anélogo, conectad

espirituo 0S.

S0,

formador

de

opinido,

fa

organiza

cional,

interlocut

ores

autbnom

0s,

participat

ivo,

protagoni

sta,

socialme

nte

conectad

0s,

usuario-

midia.

Olha vcs ai
https://propmark.c
om.br/.../posts-de-
oportunidade-
sobre.../

Autor: J. D.
Caracterizagéo:
analogo,
consumidor,
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Comentéario

R1

R2 R3 R4

RS

R6

R7

fa organizacional,
usuario-midia.

A. M. melhor
cemitério. Vou ser
enterrada aqui!
Autor: M. R. A.
Caracterizagéo:
consumidor,
espirituoso, fa
organizacional,
indiferente.

A A
Autor: G. P.
Caracterizacao: -

D.G., . B.
lembram do nosso
Cemi?!

Autor: L. G.
Caracterizagéo:
consumidor, fa
organizacional,
indiferente.

Fonte: elaborado pela autora
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Quadro 22 - Analise dos publicos envolvidos com a mensagem da organizacéo emitida em

07/04/2021

Comentario

Resposta 1

Resposta 2

CONVITE PARA LIVE DE ANIVERSARIO
EM TEMPOS DE ISOLAMENTO

Minha filha fara aniversario!

Vamos vamos fazer uma live para
registrar o momento do "parabéns pra
vocé"!

Gostaria de convidar a todos: familia,
amigos e desconhecidos... até onde esse
post alcangar.

Ficaria muito feliz com sua presenca
virtual!

@ Dia 8/4 (quarta), as 20h20 -
Aniversério da L.

Agradeco muito a todos e peco que
COMPARTILHEM esse post.

E s6 ir no neu perfil no Facebook.

Autor: B. L. H.

Caracterizagdo: analogo, consumidor,
formador de comunidades, interlocutores
autbnomos, socialmente conectados.

B. L. H. eu quero

Autor: M. A.

Dimensdes: formador de
comunidades, socialmente
conectados, participativo,
empatico.

M. A. sera um prazer
receber vc na nossa
live. Amanha, as 20h20,
no meu perfil.

Autor: B. L. H.
Caracterizacao:
formador de
comunidades,
socialmente
conectados,
participativo.

D. S.
Autor: E. S. C.
Caracterizacao. -

Fonte: elaborado pela autora
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Quadro 23 - Analise dos publicos envolvidos com a mensagem da organizacdo emitida em

08/04/2021
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Comentéario

Resposta 1

Lembrei logo do6 ... bom dial

-2\ G1 - 0 Portal de Noticlas da Globo
C)

Cemitério tem muro pintado com frase para alertar
moraderes sobre coronavirus

Autor: D. C.
Caracterizagdo: analogo fa organizacional,
usuério-midia.

E obrigada pelo selo
Autor: A. M. T.

Caracterizagéo: f& organizacional,
transparente.

Hahaha amo!

Autor: A. G.

Caracterizagéo: fa organizacional,
transparente.

Olha, D. S.

Autor: E. S. C.

Caracterizagdo: fa organizacional, formador
de comunidades.

E. S. C. gostei kkkkkkkkk

Autor: D. S.

Caracterizagdo: fa organizacional,
transparente, participativo.

Amei

Autor: A. M. T.

Caracterizagdo: fa organizacional,
transparente.

F. M. P.
Autor: M. G. M.
Caracterizacéo: -

L.D. A.
Autor: J. G. de A.
Caracterizacéo: -

A A
Autor: G. P.
Caracterizagéo: -

Cemi, quando vocés vao fazer a parddia dos
africanos? Kkk

Autor: L. H.

Caracterizagéo: analogo, espirituoso, fa
organizacional, indiferente, interlocutores
autbnomos, protagonista, usuario-midia.

Olha, D. S.!

Autor: E. S. C.

Caracterizagdo: fa organizacional, formador
de comunidades.

Ameilll Cemi, vocés oferecem esse tipo de
servigo?
https://youtu.bely |YoENIffl

P. G. morri
Autor: V. K.



https://youtu.be/y_lYoENIffI
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Comentéario Resposta 1l
Autor: P. G. Caracterizagdo: fa organizacional,
Caracterizagdo: analogo, espirituoso, f& participativo, evasivo, indiferente, socialmente
organizacional, indiferente, interlocutores conectados, usuario-midia.
autdbnomos, protagonista, usuario-midia,
consumidor, evasivo.

Fonte: elaborado pela autora



Quadro 24 - Analise dos publicos envolvidos com a mensagem da organizacédo emitida em
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25/04/2021
Comentério R1 R2 R3 R4 R5 R6
Sempre disse que | q "Vocé
o0 melhor profundo | quer a
comércio nessa @® sua cova
vida é ter um Autor: com a
Cemi. Nunca falta | organiza¢g | mesma
emprego ©. A &0 profundid
n&o ser que role a ade,
crise que 0 senhor?"
Saramago Autor: L.
inventou, mas ai é T.desS.
outra histéria Caracteriz
agé}o:
Autor: E. V. analogo,
Caracterizagao: conscient
analogo, e _
consciente, consumid
consumidor, or,
espirituoso, espirituos
fa organizacional, o,
indiferente, indiferent
interlocutores e,
autdnomos, interlocut
publico ores
informado, autonomo
usuario-midia. s, publico
informado
, usuario-
midia.
Ai sim, os caras € uma Cemitério | E um
baixam o preco reclamag¢ | Jardim da | elogio né.
guando aumenta | &0 ouum | Ressurrei | Pq
a demanda... elogio? ¢do éum | segundo
Autor: G. D. © comentari | as regras
Caracterizacgao: Autor: o] do
consciente, Organizag | Autor: G. | capetalis
consumidor, 30 D. mo, se
espirituoso, Caracteriz | aumenta
evasivo, publico acao: a
por opiniao. evasivo. demanda
e pra
aumentar
0 prego,
COMo VCSs
abaixara
m entéo
VCS Nao
andam de
maos
dadas
com o
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Comentario R1 R 2 R3 R4 R5 R6
capetalis
mo, o que
é digno
de elogio
sim né g.
Autor: J.
G.
Caracteriz
acao:
analogo,
ator,
conscient
€,
consumid
or, fa
organizaci
onal,
participati
VO,
publico
informado
, usuario-
midia.

O cemi ikone Na
baixando o pre¢o | sentido
pg a demanda e inverso
grande sempre!
Autor: T. M. Queremo
Caracterizago: s todos
consciente, vivos e
consumidor, conversa
espirituoso, ndo com
publico por agente
opiniéo. aq (3
Autor:
Organizag
ao
Um aumento pro Gente
midia do #Cemi, ninguém
gente. Q fala em
Autor: T. F. aumento
Caracterizagéo: nessa
consumidor, época pfv
espirituoso. kkkkk
Autor:
Organizag
ao
CEMI ICONE DO | oo
MARKETING Autor:
COMO SEMPRE Organizag
Autor: L. A. 30
Caracterizagéo:
consumidor,
espirituoso,
publico por
opinido, fa

organizacional.
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Comentéario R1 R 2 R3 R4 R5 R 6
Deve ser R.J.uma | T.M. Nao | Ah,
maravilhoso ser boa ideia. | fazia entendi.
social media A mencéo a | Vaivera
nessa empresa. Mas, série era | pessoa
Na época de imagine o | baseada nem
faculdade fiz um valor dos | SO. conhecial!
estagio numa royalties Sabiamos | @&
agéncia que que ela disso, e Autor: T.
cuidava das redes | jria ter tomamos | M.
sociais de uma que o cuidado | Ccaracteriz
famosa escola de | pagar!!! para que | acio:
idiomas. As vezes nenhum ator,

O carinha da a boa processo
criacdo fez uma ideia fica | judicial
arte fantastica condicion | ocorresse
com o tema ada a .Em
“Stranger Things” | possibilid | henhum | socialmen
pois havia ade momento | te
acabado de financeira | citamosa | conectad
lancar a segunda | do cliente, | Série, de 0s,
temporada e eu né? forma USUario-
como erao Se vocé direta s6 midia,
redator fiz a trabalhas | serviude | participati
legenda seem base para | vo
“Aprender inglés uma o tema
nao é coisa de agéncia mesmo
outro mundo” grande, ©®
Mostramos a arte | talvez Autor: R.
pra dona da tivesse J.
escola que sua ideia | Caracteriz
respondeu: aproveita | acao:
“O que é isso?” da por ator,
No fim ela uma interlocut
mandou a gente empresa | Ores
fazer outra arte, grande autbnomo
com outro texto também , | S,
super cafona, como a socialmen
com o fundo de te
degrade das 'que conectad
cores da escola. fez 0s,
Autor: R. J. parceria usuario-
Caracterizacgao: com a midia,
analogo, ator, participati
consumidor, fa \Ye!
organizacional, para
formador de promogéo
comunidades, com o
interlocutores mesmo
autbnomos, tema
Produsers, Stranger
produtores, Things!!
protagonista, QQ
socialmente Autor: T.
conectados, M.
transparente, Caracteriz
usuario-midia. agao:
ator,
consumid

ar,
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Comentario R1 R 2 R3 R4 R5 R 6
interlocut
ores
autbnomo
S,
socialmen
te
conectad
0s,
usudério-
midia,
participati
VO.
Eu ndo queria Melhor KKKKKK | Eu
rir... Kkkkkkk Mas | pra vocés | KKKKK preocupei
eu ja té rindo! A gue vao eu amo aqui
economiata boa | economiz | um como ele
ai pra vcs ne?! ar 50% cemitério | iria
49 v responder
Autor: K. R. Autor: Autor: K. | . Mas se
Caracterizagao: Organizag | R. saiu bem.
consciente, ETo) Caracteriz | Cemi é
consumidor, acao: ligeiro
empatico, espirituos | Autor: S.
espirituoso, fa o, fa 0.
organizacional, organizaci | Caracteriz
interlocutores onal, agéo:
autbnomos, transpare | espirituos
protagonista, nte, o, fa
publico publico organizaci
informado. por onal.
comporta
mento.
Vai sair no jornal espero KKKKKK..
nacional th&? que ndo, | Autor: S.
Autor: A. M. N. é muita 0.
Caracterizago: exposicdo | Caracteriz
analogo, ®) acao:
consumidor, Autor: espirituos
espirituoso, Organizag | ©-
evasivo. ao
Kkkkkkkkk reis do | seguidora | ownnn
marketing rainha £ | lindos.
kkkkkkkkk Autor: Quero
Autor: C. M. Organizag | descansa
Caracterizacgao: 30. r ai, nao
consumidor, agora.
espirituoso, Kkkk
publico por Autor: C.
opinido, fa M.
organizacional. Caracteriz
acao:
publico
por
comporta
mento,
transpare

nte.
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Comentario R1 R 2 R3 R4 R5 R 6
R. C. olha o MKT
desse cemitério
Autor: C. N.
Caracterizagéo:
evasivo.
E. F. além de Vocé esta
bons eles séo falando
muito rapidos do nosso
Autor: F. C. forno? @
Caracterizacéo: Autor:
pablico por Organizag
opinido, 30
transparente.
C. essa € amelhor | kd minha |V.F.eu
pagina e eu posso |recomend |néo tenho
provar acédo © davidas!
Autor: V. F. Autor: Organizag
Caracterizagéo: Organzacé | 8o: C. B.
publico por o Caracteriz
opini&o, acao:
transparente, publico por
formador de opiniao,
opiniao, transparen
protagonista, te,
socialmente participativ
conectados. o,
socialment
e
conectado
S.
Mandaram mto
haha
Autor: B. M.
Caracterizagéo:
publico por
opinido.
T. P., eu amo esse | Match
Cemi, meu Deus! | Autor:
S Organizag
Autor: J. de A. ao
Caracterizagéo:
transparente.
Se morasse por ai
ja iria comprar
Cemi! @O
Autor: M. A. G.
Caracterizagéo:
publico por
comportamento,
publico externo.
As vez da ate A.R.0 Manda a Cemitério
vontade de morrer | melhor é tabela de |Jardim da
pra usar 0s usar em valores Ressurreig
servicos vida, meu ao sério...
Autor: A. R. aproveita o | consagrad | salvo
Caracterizacéo: desconto |0 excecao
publico por logo ©® Autor: A. | surreal,
comportamento, R. nenhuma

transparente.
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Comentario R1 R 2 R3 R4 R5 R 6
Autor: Caracteriz | possibilida
Organiza¢ |acao: de de
ao publico por | morrer em
comporta | Teresina,
mento, mas vcs
publico séo
externo, sensacion
participativ | ais!
0. Parabéns!
Autor: K.
F.P.
Caracteriz
acao:
publico por
opiniao,
transparen
te,
participativ
0.
C. S.J. M. quando |G. M. G. M. Cemitério | G. M.
minha estrela subir | deixa o quem se Jardim da | kkkkkkkkk
me tragam pra ca, |contato antecipa Ressurreic | kkkk
por favor logo migo [tem 50% | &o pra que | Autor: J.
Autor: G. M. © de tanta M.
Caracterizagéo: Autor: desconto, |pressa? Caracteriz
publico por Organizag |IS WP |acdo:
comportamento, fa | 40 Autor: eu, ein! espirituoso
organizacional. Organizac | Autor: G.
8o M.
Caracteriz
acao:
espirituoso
Vcs sdo demais
hahahaha
Autor: L. D.
Caracterizagéo:
publico por
opiniéo,
transparente, fa
organizacional.
Limites s6 para o
meu cartédo de
crédito.
Autor: T. A.
Caracterizagéo:
isento, evasivo.
Alguém para esse
cemitério
BB 6
Autor: G. O. de C.
Caracterizagéo:
isento, evasivo.
E quanto é R.l.a gueimada
mesmo? partir de e no sol ou
Autor: R. I. R$ no carvao?
Caracterizacgao: 4.250,00 a | Autor: R. I.
consumidor, vista Caracteriz

publico externo.

acéao:
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Comentario R1 R 2 R3 R4 R5 R 6

Autor: consumido
Organiza¢ |r,
ao espirituoso

M. G. V.

Autor: R. N.

Caracterizacdo: -

L. L.

Autor: M. M.

Caracterizacdo: -

C. S. sigo amando |A. R.

0 cemi hahahah HAUAHAU

Autor: A. R. AAHAUAH

Caracterizacdo: fa | AUAHAHA

organizacional, HA

socialmente Autor: C.

conectados, S.

transparente. Caracteriz
acao:
socialment
e
conectado
S,
participativ
0.

Cemi safadinho

hahahahahahaaha

h

Autor: F. M.

Caracterizagéo:

espirituoso,

evasivo.

O melhor, F. B. Melhor

olha marketing!

Autor: A.B.B.M. | &

Caracterizagéo: f& | Autor: F.

organizacional, B.

socialmente Caracteriz

conectados, acdo: fa

transparente. organizaci
onal,
socialment
e
conectado
S,
transparen
te, publico
por
opiniao,
participativ
0..

E.C.

Autor: F. H.

Caracterizacéo:-

M. Z.
Autor: D. A.
Caracterizagéo: -
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Comentario R1 R 2 R3 R4 R5 R 6
W. A
Autor: F. O.
Caracterizagéo: -
N. V. B. M.
Autor: B. M. hahahaha
Caracterizagdo: - | hahaha
melhor
Cemi Q
Autor: N.
V.
Caracteriz
acao: fa
organizaci
onal,
socialment
e
conectado
S,
transparen
te.
G. V. sempre
lembro de ti
quando vejo algo
dessa galera
hahahahaha
Autor: B. C.
Caracterizagéo:
socialmente
conectados.
G., P. D.achoo |G.docéu, | SOCORR |D.O. D. O. P. A
Autor: D. O. auge o a foto de 0] #figueemc | achei legal | estamos
Caracterizagdo: - | apelido capa kkkkkkkkk |asa e estarem sempre
cemi deles! kk cuidado em pensando
HAHAHAH | Autor: D. Autor: G. com as promogado |em vcs
AHjatdo |O. M. conversas | no amores
intimos, ai | Caracteriz | Caracteriz | de momento | Autor:
deus acao: acao: Whatsapp |de alta Organizaca
Autor: G. | socialment | espirituoso | Autor: demanda. |o
M. e Organiza¢ | Hahaha
Caracteriz | conectado ao Cemi foi
acao: fa s, otimo kkkk
organizaci | espirituoso Autor: P.
onal, , A.
socialment | participativ Caracteriz
e o, ator. acédo: fa
conectado organizaci
S, onal,
transparen socialment
te, e
espirituoso conectado
) S,
participativ transparen
o, ator. te,
espirituoso
participativ
o, ator,
publico por

opinido,
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Comentario R1 R 2 R3 R4 R5 R 6
publico
informado,
consciente

M. D. E. olha que
sacada!
Autor: T. L.
Caracterizagéo:
socialmente
conectados, ator.
A. C. quero ser C. A. UAU!
esse social media | Autor: A.
quando eu crescer | C.
Autor: C. A. Dimensbe
Caracterizacdo: fa |s: evasivo
organizacional,
socialmente
conectados
espirituoso, ator.
T.C.
Autor: W. F. S.
Caracterizacéo: -
T. R. KKKKKKKKK | J. F. cara
crematorio quando eu
novissimo morrer vou
Autor: J. F. ser
Caracterizagéo: enterrado
espirituoso. com eles
hauahaua
Autor: T.
R.
Caracteriz
acao:
espirituoso
, fa
organizaci
onal,
participativ
0, publico
por
comporta
mento.
N. M.
Autor: V. R.
Caracterizacéo: -
I. N.
Autor: V. G.
Caracterizacéo: -
Eu entendi a ainda bem |V. M.
zoeira de vcs viu miga Autor:
kkk Autor: Maria
Autor: M. C. Organiza¢ |Clara
Caracterizagéo: ao Caracteriz
espirituoso acéo: -
B.Y. G.S.G.
Autor: G. S. Autor: B.
Caracterizagdo: - |V.
Caracteriz

acao:
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Comentario R1 R 2 R3 R4 R5 R 6
fa
organizaci
onal,
publico por
opinido.
Vcs sédo foda!!!!
Autor: C. R.
Caracterizagéo: fa
organizacional,
publico por
opiniéo,
transparente.
T. M.
Autor: A. B.
Caracterizacao: -
T. L. kkkkk
Autor: W. S.
Caracterizagéo:
espirituoso.
Um social media | e chegou
de matar kkkkk aqui quase
Autor: C. A. morto
Caracterizagao: kkkkk
espirituoso, Autor:
analogo, Organizag
consumidor, ao
interlocutores
autbnomos,
Produsers,
produtores,
protagonista,
usuario-midia.
Vocés séo KKKKKKK
implacaveis KKKKKKK
B KKKK...
vcs matam de rirt | Autor: K.
Autor:V.D.F.P. |F.P.
Caracterizagao: Caracteriz
espirituoso, acéo:
analogo, espirituoso
consumidor,
interlocutores
autbnomos,
Produsers,
produtores,
protagonista,
usuario-midia.
C. A. kkkkkkkk Sabe que |F.R.
Autor: F. R. depois de |temos ©
Caracterizacgao: comprar Autor:
espirituoso. casa na Organizag
praia, a 30
proxima
casa tem
que ser
num lugar
com
gramado

vasto!
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Comentéario

R1

R2

R3

R4

RS

R6

Autor: F.

R.
Caracteriz
acéo:
espirituoso
, analogo,
consumido
r,
interlocutor
es
autbnomos

Produsers,
produtores

protagonist

a, uUsuario-
midia.

Abre uma sucursal

aqui em SP, tamo

precisando &

Autor: F. C. G.

Caracterizagéo:

espirituoso,

publico externo.

F.,B., M, M omkt|J.F.o

do cemi sempre estagiario

antenado do #cemi

Autor: J. F. ta ligado

Caracterizagéo: Autor: M.

espirituoso, S.

publico por Caracteriz

opini&o, acao:

socialmente espirituoso

conectados. , publico
por
opiniao,
socialment
e
conectado
S,
participativ
0.

Vocés deviam
entrar no Mercado

ZlelEIEle]E

Autor: T. M.
Caracterizagéo:
espirituoso.

I.C.D.S.S.
Autor: V. A.
Caracterizacéo: -

S. V. ahahahah
Autor: I. C.
Caracterizagéo:
espirituoso

Kkkk adorei
Autor: A. P.
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Comentéario R1

R2 R3 R4

RS R6

Caracterizacao:
espirituoso.

C. C. esse cemi
cada vez melhor
Autor: A. B.
Caracterizagéo:
espirituoso,
publico por
opinido.

F.G.
Autor: G. R.

Caracterizacao: -

Fonte: elaborado pela autora

APENDICE H

Quadro 25 - Analise dos publicos envolvidos com a mensagem da organiza¢do emitida em

03/05/2021

Comentario

Resposta 1

Resposta 2

Qual a expectativa para o
aumento do movimento para
estes dias ?

Autor: F. O.

Caracterizagéo: consciente,

consumidor, publico informado.

F. O. estamos fazendo
nossa parte pra diminuir
sempre @), queremos
todos vivinhos da silva
Autor: Organizacdo

Cemitério Jardim da
Ressurreicdo ai sim !
Autor: F. O.
Caracterizagdo: empatico,
fa organizacional, publico
informado.

Fonte: elaborado pela autora

APENDICE |

Quadro 26 - Analise dos publicos envolvidos com a mensagem da organiza¢do emitida em

06/05/2021

Comentéario

Autor: K. F. P.

0i s0... até post religioso!!! M. M. S.

Caracterizacdo: consumidor, evasivo.

N. B.
Autor: C. S.
Caracterizagdo: -

Fonte: elaborado pela autora
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Quadro 27 - Analise dos publicos envolvidos com a mensagem da organizagdo emitida em 13/05/2021

Comentario

Resposta 1

Vcs sdo muito fofos, parabéns pelo trabalho
incrivel e delicado.

Autor: A. L. C.

Caracterizacdo: empatico, fa organizacional,
publico por opinido, transparente.

esse reconhecimento nos motiva a
melhorar todos os dias (3
Autor: Organizagéo

Que gesto lindo e respeitoso!

Autor: B. B.

Caracterizacdo: empatico, fa organizacional,
publico por opinido, transparente.

#Cemi seu lindo!

Nunca na vida imaginei em fazer parte do fa
clube de um cemitério, que orgulho de ves Q)
Vida longa a esse trabalho acolhedor! (me
perdoe o quase trocadilho rs)

Autor: L. A.

Caracterizagdo: empatico, fa organizacional,
publico por opinido, transparente.

Vida Longa! E o que desejamos pra Vocés
tb, pode acreditar. (3
Autor: Organizacgéo

Meu Deus, acabei de conhecer a pagina pelo
MKT incrivel. Me deparei com esse video e
percebi que ndo é s6 o marketing que é incrivel
por aqui, quando chegar minha vez quero ser
enterrada no #cemi

Autor: J. M. G.

Caracterizagdo: novos publicos, publico externo,
empatico, fa organizacional, publico por opinido,
transparente, consciente.

Gesto respeitoso. Parabéns aos envolvidos!
Autor: G. P.

Caracterizagdo: empatico, fa organizacional,
publico por opinido.

Senti muita paz com esse post.

Autor: A. V.

Caracterizagdo: empatico, fa organizacional,
publico por opinido, transparente.

Gente, nunca pensei em respeitar tanto um
cemitério! Que atitude linda Q &)

Autor: T. M.

Caracterizagdo: empatico, fa organizacional,
publico por opinido, transparente.

Obg
Autor: Organizacgéo

Cemi é referéncia demais!!

pra quem miga? ©

Caracterizagéo: transparente.

Autor: D. S. Autor: Organizagéo
Caracterizagdo: f& organizacional, publico por

opinido.

Dina Sousa!

Autor: E. S. C.

Caracterizacéo: -

Lindos BI&]

Autor: D. S. Autor: Organizagéo

Cemi 0 defeitos... O
Autor: D. S.

vc é uma fa 100% ©
Autor: organizacao
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Comentéario

Resposta 1

Caracterizacdo: fa organizacional, publico por
opinido, transparente

Cemi, vocé é o melhor!!!
QOO BB Booo

Autor: M. A. G.

Caracterizacdo: fa organizacional, publico por
opinido, transparente.

tenho os melhores fas ©) &
Autor: Organizacéo

Vendo essas imagens, deu um aperto no
coracao

Autor: C. A.

Caracterizac8o: consumidor, evasivo.

PEE®

Autor: L. B.
Caracterizacao: -

Figurinha animada
Autor: V. S. B.
Caracterizacao. -

Ai cacete, eu estava bem. Vi esse video e
comecei a chorar ()

Autor: S. S.

Caracterizacdo: consumidor, evasivo.

ja ta melhor miga?
Autor: Organizacéo

Fonte: elaborado pela autora
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Quadro 28 - Andlise dos publicos envolvidos com a mensagem da organizacao emitida em 31/05/2021

Comentério R1 R2 R3 R4 R5
E verdade, pague Fakeeeee
pra ver vou
Autor: Organizacéo denunciar
Autor: P. H.
P. K.
Caracterizag
do:
consumidor,
evasivo.
Nunca erram! M. R. ndo me
Autor: M. R. iluda
Caracterizagéo: Autor:
consumidor, fa Organizacgéo
organizacional,
publico por opinido.
Pensando J. M. temos Cemitério Cemitério
seriamente em vagas rs Jardim da Jardim da
cursar marketing por | Autor: Ressurrei¢ | Ressurreigédo
causa de vocés Organizacdo | &o a vaga meu sonho
e eh pro trabalhar
Autor: J. M. marketing com vcs!
Caracterizagao: ouem Autor: R. L.
consumidor, fa algum S.
organizacional, terreno? Caracterizag
espirituoso, publico Rsrsrs...ac | &o:
por comportamento. eita consumidor,
Relacdes fa
Pablicas?? | organizacion
Autor: K. M. | al, publico
D. M. d. L. por
Caracteriza | comportame
géo: nto.
consumidor
, fa
organizacio
nal,
espirituoso.
Eu AMO esse case N.A. &
haahahahhaa adorei a
Autor: N. A. mascara
Caracterizagdo: fa Autor:

organizacional,
espirituoso,
transparente.

Organizacéao

#Cemi seu lindo,
sera que tem limite
de marcacao?!
Tenho medo do
Facebook me
chamar de spam,
s80 muitas pessoas

L. A. kkkk
manda no
zap

Autor:
Organizacéao
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Comentario R1 R2 R3 R4 R5

Autor: L. A.

Caracterizacéo: fa

organizacional,

espirituoso, ator,

consciente,

consumidor, publico

ativo, usuario-midia.

Comecando pelo J.C.P.

Excrementissimo ‘

PRESIDENTE que

néo é exemplo. S

Autor: J. C. P. CWTINL .

Caracterizagao: Autor:

consciente, evasivo, | Organizacao

publico informado,

consumidor.

Sao muitos para K. R. rasga,

marcar, prefiro vai!

compartilhar Autor:

Vai que minha Organizacgéo

familia quer mudar

de plano &

Autor: K. R.

Caracterizagéo: fa

organizacional,

espirituoso, ator,

consciente,

consumidor, publico

ativo, usudrio-midia.

Galera, eu nédo C. M. nossas | Cemitério

usaria referéncia ao mensagens Jardim da

Anonymus ou séo 100% Ressurreig

qualquer movimento | apolititizadas | o Eu

real neste momento , obg pela | avisei

ndo. Sé olhar o que preocupacdo | https://www

houve nas ruas hoje. .tecmundo.

Vai politizar a pagina | aytor: com.br/.../1

Qe VOCés sem que Organizag&o 53727-

tivessem essa anonymous

intencao. -vaza...

Autor: C. M. Autor: C.

Caracterizagéo: M.

analogo, Caracteriza

consumidor, fa cao:

organizacional, analogo, fa

interlocutores organizacio

autdbnomos, publico nal,

informado, usuario- interlocutor

midia. es
auténomos,
publico
informado,
usuario-
midia,
Produsers,
produtores.

Vcs sao incriveis!
Autor: L. B.

L.B.vctb

@



https://www.tecmundo.com.br/.../153727-anonymous-vaza
https://www.tecmundo.com.br/.../153727-anonymous-vaza
https://www.tecmundo.com.br/.../153727-anonymous-vaza
https://www.tecmundo.com.br/.../153727-anonymous-vaza
https://www.tecmundo.com.br/.../153727-anonymous-vaza
https://www.tecmundo.com.br/.../153727-anonymous-vaza
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Comentario R1 R2 R3 R4 R5

Caracterizacéo: fa Autor:

organizacional, Organizacéao

transparente.

O mundo acabando | V.C.S.ndo | E aquele

e eles aproveitando € bem assim, | lema "sua

hahahahahaha rs morte

K. M. B. B. Autor: nossa

Autor: V. S. Organizacdo | alegria"

Caracterizacgéo: kkkk

analogo, consciente, Autor: M.

consumidor, C.

espirituoso, evasivo, Caracteriza

interlocutores cao:

autdbnomos, publico analogo,

informado. consciente,
consumidor
espirituoso,
participativ
0,
indiferente,
usuario-
midia.

L. F. kkkkkkkkkkkk S.F. EITA

Autor: S. F. S.!

Caracterizagéo: Autor: L. F.

espirituoso. Caracterizag

ao:
espirituoso.

Vocé tava sumido, S. M. vivinhos

Cemi! Pensei que da silva

tivesse morrido!!!! Autor:

Kkkk organizacdo

Autor: S. M.

Caracterizagéo:

espirituoso.

Cemi sua criatividade

é top

Autor: T. L.

Caracterizagdo: fa

organizacional,

publico por opinido.

L. C. Eu acho que eu |D. F. amigas

nunca te agradeci por | sa pra essas

ter me apresentado coisas, rs

essa pagina. Autor:

Obrigada, amiga! Organizacéo

BB

Autor: D. F.

Caracterizacgdo: ator,

espirituoso, fa

organizacional, novos

publicos, socialmente

conectados.

Eita T. R. vai ganhar |S. N. S. N. 50%, |Cemitério Vc que falou |S.N.seeu

desconto @@ @ @ mortooooooo | aproveita Jardim da gue td morto. |fizeristo a

Autor: S. N. 0000 Autor: Ressurreicdo |Ja manda a pobre coitada

Caracterizagao: @ DD Organizagéo | vai S. N. conta pra sua | me acorda no

analogo, ator,

mae @& @@

tapa é me
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Comentario R1 R2 R3 R4 R5
consumidor, amoo000000 aproveita Autor: S. N. ressuscita
espirituoso, 00 @@ kkkkkkkk Caracterizaca | pior que a
socialmente Autor: T. R. Autor: T.R. | o: ator, &
conectados, publico Caracterizaca Caracterizaca | espirituoso, kkkk
externo, consciente, | o: ator, o: ator, participativo, | Autor: T. R.
publico ativo. espirituoso, fa espirituoso, fa | socialmente Caracterizaca

organizaciona organizaciona | conectados. 0: ator
I, l, espirituoso,
participativo, participativo, participativo,
publico socialmente socialmente
externo, conectados. conectados.
socialmente
conectados.
Olha isso K. J.
hahahahaua vc
precisa ler as noticias
do Anonymous
Autor: T. O.
Caracterizagéo:
consumidor,
espirituoso,
consciente, publico
ativo.
Hahahahahaha F.A,oL.X. |Cemitério F. A. manda
maravilhoso demais |taindo pra Jardim da pra pessoa
L. X. olha isso rua Ressurreigd | kkkkkkk
Autor: F. A. Autor: o0 ndo, mas | Autor: L. X.
Caracterizagéo: Organizagédo |ele sabe Caracterizaca
consciente, guem esta | o:
consumidor, Autor: F. A. | consciente,
espirituoso, Caracterizag | consumidor,
socialmente ao: espirituoso,
conectados. consciente, | publico ativo,
consumidor, | participativo
espirituoso,
publico
ativo.
W. A. quem faz o
marketing é um génio
Autor: F. A.
Caracterizagdo: fa
organizacional,
publico por opinido.
D. C. olha que
marketing!!
Autor: S. S.
Caracterizagéo: fa
organizacional.
F., E., B. tanta gente |J.F. coloca JF.eufui |Amei Q@
que eu queria marcar | prafora miga |no mercado | Autor: F. S.
pra ver se esse povo | Autor: e oque Caracterizaca
se toca Organizagdo |maistinha |o:
hahahahahaha na rua era transparente.
Autor: J. F. gente a toa.
Caracterizagéo: Aqui ta uma
consciente, febre de
consumidor, pipa agora.
espirituoso, O povo ta

achando
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Comentéario

R1

R2

R3

R4

R5

socialmente
conectados, publico
ativo.

que é
férias!!!
Autor: B. M.
Caracterizag
ao:
consciente,
socialmente
conectados,
publico
ativo.

D.C. @ @ @olha
esse mkt!

Autor: D. S.
Caracterizagéo: fa
organizacional.

M. R. a meta é
envelhecer juntos e
sermos enterrados no

Cemi @&

Autor: M. M.
Caracterizagéo:
consumidor,
espirituoso, fa
organizacional,
publico por
comportamento.

E que sejao
mais tarde
possivel
86

Autor: M. R.
Caracterizaca
0: espirituoso.

Eu amo um cemi e
vou defendé-los! Q)
Autor: V. de S.
Caracterizagdo: fa
organizacional,
publico por
comportamento,
transparente, usuario-
midia.

M. T. olha isso, cara
Autor: A. R.
Caracterizagéo:
espirituoso, evasivo.

KKKKKkk

Autor: . W.
Caracterizagéo:
espirituoso.

V/cs sao geniais!!!!
Autor: R. L. S.
Caracterizagéo: fa
organizacional,
publico por opinido,
usuario-midia.

G.A,G.G.T.,g9.,P.
A. F.

Autor: G. M. R.
Caracterizagéo: -

G. M. R.
quero, sonho
de princesa
Autor: G. T.
Caracterizaca
0: espirituoso,
evasivo.

G., mas eu
t6 seguindo
arisca.
Autor: G. A.
Caracterizag
ao:
consciente,
participativo,

G.M.R. eu
nao to saindo,
mas aceito
esse
desconto hein
haha

Autor: P. F.

G. A. tb de
olho

Autor:
Organizacgéo

P. A. F. pode
vir buscar, ou
melhor vamos
fechar pelo
zap pra evitar
aglomeracéao
Autor:
Organizacéo
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Comentario R1 R2 R3 R4 R5
publico Caracterizaca
ativo, 0: consciente,
socialmente | participativo,
conectados. | publico ativo,
socialmente
conectados,
espirituoso.
D. S. quem diria que
eu seria fa de um
cemitério.
Autor: L. M.
Caracterizacéo: fa
organizacional,
transparente.
G., vc é a pessoa que
mais sai sem
necessidade.
Autor: P. S.
Caracterizagéo:
consciente, publico
ativo.
Conhecendo vcs
agora!
Autor: H. V.
Caracterizagéo:
novos publicos.
J& vamos cancelar N. B. Deviamos Eu nunca
nosso rolé J. P. T., H. ) ter mantido disse que eu
B. @ o plano de iria, ndo
Autor: N. B. Sermos um B quero morrer
Caracterizagéo: ator, Autor: H. B. casal de Caracterizaga | hao!
consciente, Caracterizaga trés! 0 evasivo. Autor: J. P. T.
consumidor, formador | . ator, Ou néo... sei Caracterizaca
de comunldadels,w consciente, nem mais o o: ator,
formador dg OpINI&o, | consumidor, |9 Pensar... consciente,
mﬂuente, .pubhco pablico ativo, Autor: H.. B. consumidor,
ativo, somalment?. socialmente garacter!zag formadlor de
conectados, usuario- conectados, | 40: evasivo. comunidades,

midia.

usuario-midia.

publico ativo,
socialmente
conectados.

L. M. OLHA esse
cemitério kkkkk
Autor: B. O.
Caracterizagéo:
espirituoso, evasivo.

B. R. essa pagina é
umas das melhores e
ainda da desconto
kkkkkk

Autor: R. R.
Caracterizagéo:
espirituoso, fa
organizacional,
publico por opinido.

L. O. manoooo000
gue rolé é esse?!
Amei!

Autor: G. Q. d. S.
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Comentéario

R1

R2

R3

R4

R5

Caracterizacéo:
espirituoso,
transparente.

F. ndo esqueca de
falar p minha mée
gue quero ser
enterrada aqui
Autor: L. S.
Caracterizagéo:
consumidor, fa
organizacional,
publico externo,
publico por
comportamento.

A. M. kkkkkk tem 50%
de desconto kkkk
Autor: |. D.
Caracterizagéo:
espirituoso,
socialmente
conectados.

I.D. J. kkk, o
marketing é
forte, mesmo
s6 em casa,
quero meus
50% de

desconto &
86

Autor: A. M.
Caracterizaca
0. espirituoso,

A. M. ta
garantido
por bom
comportame
nto

Autor:
Organizacgéo

consciente,
participativo,
publico
externo,
publico ativo
publico por
comportamen
to.
Segue o Cemi! Vai
adorar hahaha T. A.
Autor: H. M.
Caracterizagéo:
espirituoso, fa
organizacional.
M. vé as pastagens
do cemi, o marketing
deles é muito bom
ZYZ]
Autor: I. L. G.
Caracterizagéo:
espirituoso, fa
organizacional,
publico por opinido.
R.F.,B.E.eujafalei |[A.C.d.M.eu |A.C.da M.
que amo essa page? |nao escutei, |vao expor
Zl geral
Autor: A. C. d. M. Autor: Autor: R. F.
Caracterizagéo: Organizagcdo | Caracterizag
espirituoso, fa ao: evasivo
organizacional,
transparente.
B. A. pega esse social | J. N. praq!? | Cemitério

media

Jardim da
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Comentario R1 R2 R3 R4 R5
Autor: J. N. Autor: Ressurreica
Caracterizacéo: Organizacdo |o modo de
evasivo falar, Cemi!

N&o vou
saber te
explicar
hahahaha
mas sempre
te elogio
quando o
papo é
gestédo de
redes
sociais &)
Autor: J. N.
Caracterizag
ao:
espirituoso,
fa
organizacion
al, publico
por opiniao,
usuario-
midia.
G. A. bora marcar ai | Manooooooo |aheuaheuah | C. C.
Autor: C. C. 00 euaheuaheu | esperando
Caracterizagéo: Autor: G. A. aheuaheuah | Autor:
consciente, publico Caracterizacd | euaheuaheu | Organizagéo
ativo. 0: evasivo hae
Autor: G. A.
Caracterizag
ao:
espirituoso
Cremacao com 50% | M. C. pois Mooorta Cemitério
de desconto? Adorei | manda um kkkkkk Jardim da
Autor: M. C. Zap Autor: M. C. | Ressurrei¢éo
Caracterizacgao: Autor: Caracterizag | quer
consumidor, publico | Organiza¢do | &o: dizer,nao
externo. espirituoso | pera
Autor: M. C.
Caracterizaca
0: espirituoso
N. G. amiga vai T. R. Deus
ganhar desconto!!!! O | me livre to
J. C. também quer!!! | fora te indico
@ DD uma
Autor: T. R. caralhada de
Caracterizagao: gente g ta
consciente, necessitando
espirituoso, com fogo no
socialmente rabo por rua
conectados. Autor: N. G.
Caracterizaca
0: consciente,
publico ativo,
socialmente
conectados.
L. D., S., L. marketing |I. B. quase I. B. Auge
é tud tudo, rs do auge
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Comentario R1 R2 R3 R4 R5
Autor: |. B. Autor: Autor: L. D. | kkkkkkkkk eu
Caracterizacéo: Organizacdo |Caracterizag | amei
evasivo. do: isento Autor: S. L.

Caracterizaca
0: espirituoso.
R. D. L. temos muitos
para marcar?? E ai R.
M. d. L., alguma
sugestdo? Hahaha
Autor: K. M. D. M. d.
L.
Caracterizacéo:
espirituoso,
consciente, publico
ativo.
J.N.olha ai G. A. G. A
kkkk promogé&o kkkk | cuidadooo
Autor: J. T. kkkk
Caracterizagao: Autor: J. N.
espirituoso. Caracterizaga
0: espirituoso.

W.K,C.P.A.eV.M. |F.L.
fica a dica ai pra vcs! | hahahahah
50% de desconto Autor: W. K.
Autor: F. L. Caracterizaca
Caracterizagéo: 0: espirituoso.
consciente, publico
ativo.
P.G.,R.G, G.P.,J. |J O.pensei J. 0. P. G.somos |G. P. falarim
M. morran de inveja | que era kkkkkkkkkkk | dois kkk (3x) rapido
vagabundos meme kkk Autor: G. P. Autor: P. G.
Autor: J. O. Autor: P. G. Autor: G. P. | Caracterizaca | Caracterizaca
Caracterizagéo: Caracterizagd | Caracterizag | 0: espirituoso. | o: evasivo,
evasivo, isento. 0: isento. do: isento.

espirituoso,

evasivo,

isento.
T. F. o cemi ataca E. eu amo
novamente kkkkkk
Autor: E. T. Autor: T. F.

Caracterizagéo:
evasivo, isento.

Caracterizaca
0: espirituoso,
transparente.

R. Vocés me matam
derirll! @

Autor: I. R.
Caracterizagéo:
espirituoso.

l. R.
Autor: L. O.
Caracterizacéo: -

N.N.O.B.F.d.S.
Autor: C. D.
Caracterizacéo: -

E.S.
Autor: A. V.
Caracterizagéo: -

Davi &

Autor: R. M. L.
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Comentario R1 R2 R3 R4 R5
Caracterizacéo:
espirituoso.
R.C.B. S. F. B. legal,
Autor: F. B. quando eu
Caracterizagéo: - morrer eu
mesmo
pagarei
Autor: B. S.
Caracterizaca
0: evasivo
G. fica em casa
menino
Autor: S. C.
Caracterizacéo:
consciente, publico
ativo.
H.R. G. errado ndo t4
Autor: L. F. d. M. mas agora
Caracterizagéo: - parece que
eu td saindo
E NAO TO
Autor: H. R.
G.
Caracterizaca
0: consciente,
publico ativo.
F.C.I.P. A. M. Deus
Autor: A. M. me livre kkkkk
Caracterizagéo: - Autor: P. O.
Caracterizaca
0: espirituoso,
evasivo
0, G.Q.
Autor: L. B.
Caracterizacéo: -
F. M.
Autor: T. A.
Caracterizagéo: -
T.P.
Autor: M. R.
Caracterizagéo: -
P.L.,N.,C. R.Z. éum R. Z. for¢a
Autor: R. Z. engano! & guerreira
Caracterizagéo: - Autor: N. C. Autor: P. L.
Caracterizacd | Caracterizag
0: espirituoso. | d0: evasivo.

E. F.
Autor: F. C.
Caracterizagéo: -

K. C.
Autor: G. N.
Caracterizacéo: -

G. quem perdoa é
deus

Autor: M. F.
Caracterizagéo:
evasivo.
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Comentéario

R1

R2

R3

R4

R5

Derruba A rede
GLOBO @
Autor: W. S. S.
Caracterizacéo:
evasivo.

Y. H.
Autor: A. L.
Caracterizacao: -

C.
Autor: F. R.
Caracterizagéo: -

L.F.L.S.issosimqgé
marketing

Autor: I. S.
Caracterizagéo:
consumidor, fa
organizacional,
publico por opinido.

W. J.
Autor: M. R.
Caracterizacao. -

Fakeeee

Autor: P. H. P. K.
Caracterizagéo:
evasivo, isento.

#Anonymous
Autor: M. A.
Caracterizagéo:
evasivo, isento.

L. D.
Autor: C. M.
Caracterizagéo: -

C. M.
PROPAGAN
DA E TUDO
Autor: L. D.
Caracterizaca
0: publico por
opinidao.

C. M.
Autor: L. O.
Caracterizagéo: -

G.
Autor: A. C.
Caracterizagéo: -

HAHAHAHAHAHAA
PERFEITOS

Autor: T. A.
Caracterizagéo:
espirituoso,
transparente.

A. P.
Autor: A. G. P.
Caracterizacéo: -

E.S.
Autor: N. S. T. M.
Caracterizagéo: -

S.C. 0.
Autor: N. F.
Caracterizagéo: -
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Comentario R1 R2 R3 R4 R5

L.F. P.

Autor: M. F.

Caracterizagéo: -

G.Vv.

Autor: K. K. V.

Caracterizagéo: -

V.R.

Autor: C. R.

Caracterizago: -

J. G.

Autor: E. L.

Caracterizacao: -

G. K., recado pra

voce @@ @ @@

Autor: L. F.

Caracterizagéo:

consciente,

espirituoso, publico

ativo.

E. B.

Autor: R. S.

Caracterizacao. -

L. A

Autor: A. F.

Caracterizacao. -

R., M. M. G.M.R.,

Autor: G. M. marketing é

Caracterizagéo: - tudoooo
Autor: M. M.
Caracterizaca
0: publico por
opinido.

B. Melhor cemitério G. E.

Autor: G. E. KKKAKAAJK

Caracterizagéo: - SWKWK
GENIAL
Autor: B. L.
Caracterizaca
0: publico por
opinidao.

E. M., M. F.

Autor: L. Z.

Caracterizacéo: -

L. B.

Autor: P. F.

Caracterizacéo: -

Marketing ¢ tudo €& | K. C. rasga,

F. C. acho que ja Vocé ndo é

sabemos quem bau miga

marcar Autor:

Autor: K. C. Organizagao

Caracterizagéo:
publico por opinido,
consciente, publico
ativo.

H. V.
Autor: I. A.
Caracterizagéo: -

E.T.
Autor: T.d. S.
Dimensoes: -
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Comentario R1 R2 R3 R4 R5
Mkt perfeito, sem I.d.C. os
defeitos ! Anonymous
Autor: I. d. C. foram 6timos,
Caracterizacao: hein! Rs
consumidor, fa Autor:
organizacional. Organizagao
G. R. aio viu Y. S. Eidei Y. S. calma
Autor: Y. S. um berro aqui | miga, rs
Caracterizacéo: kkkkkk Autor:
evasivo. Autor: G. R. Organizacgéo
Caracterizaca
0: evasivo,
espirituoso.
A. E. olha isso kkkk
Autor: M. A.
Caracterizagéo:
espirituoso.
A. F.
Autor: L. F.
Caracterizacao. -
M. G.
Autor: R. E.
Caracterizacao. -
I. olha isso kkkkkkkkk
Autor: J. B.
Caracterizagéo:
espirituoso.
B. B. A Jardim da
Pelo amor de Deus ressureicao
kkkkkkkkkkk nao era assim
Autor: V. B. kkkkkkk
Caracterizagéo: Autor: B. B.
espirituoso. Caracterizaca
0: espirituoso,
evasivo.
P. E. B.
Autor: A. F.

Caracterizacéo: -

C. S. olhaisso
Autor: A. C. D.
Caracterizacéo: -

Fonte: elaborado pela autora
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Quadro 29 - Analise dos publicos envolvidos com a mensagem da organizagao emitida em 11/06/2021

Comentéario R1 R2 R3 R4
Esse relacionamento é Ja amo! Cemitério Jardim
de morte!'! Eu NUNCA Autor: da Ressurrei¢édo

passei o dia dos
namorados namorando
kkkkk e se o candidato
vc for ja ganho duas
datas: namorados
finados! Melhor
namorado do mundo
O

Autor: J. S.
Caracterizagéo:
espirituoso, fa
organizacional.

Organizacéo

amor eterno!!!
Modifica logo teu
status de
relacionamento
066
Autor: J. S.
Caracterizacao:
espirituoso.

Um match inevitavel.
Um date que
certamente chegara!
Autor: G. R.
Caracterizagdo: evasivo.

Real oficial!
Autor:
Organizacgéo

Esse amor mata! Sim kkkk
Autor: F. R. Autor:
Caracterizagéo: Organizacgéo
espirituoso.

N&o chegou a minha

N&o vejo a hora

Cemitério Jardim

hora, ainda, mas amo da gente se da Ressurreigéo ,

vocés. R0 encontrar uiii...

Autor: M. D. Autor: RHDDHDHD

Caracterizago: Organizagao @

espirituoso, Autor: M. D.

transparente. Caracterizacgio:
espirituoso.

Essa péagina é Adorei o quote:

sensacional, porque a "rir é viver". Vou

morte talvez seja sé o usar!

final ou recomeco... rir € | Autor:

viver!!! Organizacgéo

Autor: F. L.

Caracterizagéo:

espirituoso, fa

organizacional,

influente, Produsers,

produtores,

protagonista, publico por

opiniéo, usuario-midia.

Kkkk.o medo rss relaxe...

Autor: A. A. Autor:

Caracterizacgao: Organizacédo

espirituoso.

B. G. E. Hahaha

Vsf eu MORRO de rir KKKKAKAKSKS | Autor:

dessa pagina KAJAK MT BOA | Organizagéo

Autor: G. E. VEY,
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Comentéario R1 R2 R3 R4
Caracterizacao: MARKETING
espirituoso. GENIAL

Autor: B. L.
Caracterizagdo:
espirituoso,
publico por
opinido.
L. gue maravilhoso! Vve?
Autor: A. C. Autor:
Caracterizacdo: publico | Organizacéo
por opinido.
W. S. isso g eu chamo Pois muito que
de post bem feito kkk obrigado! €
Autor: F. L. S. Autor:
Caracterizacdo: publico | Organizagéo
por opinido.

A morte mata qualquer
um

Autor: L. H.
Caracterizagdo: evasivo,
isento.

I. O. L. conscientizacdo
€ tudo
Autor: B. C.

B. C. amo
Autor: I. O. L.

Caracterizagéo:

Importante!
Autor:
Organizagéo

Caracterizagéo: transparente.
consciente, publico

informado.

O trabalho de marketing | R. A. eu tbm.

e conscientizacédo de vcs | Autor: R. G.

€ sensacional. Se Caracterizagéo:
morasse mais perto fa

gueria ser enterrada ai organizacional,
Autor: R. A. socialmente
Caracterizacgao: conectados.

consciente, consumidor,
fa organizacional,
formador de opinido,
publico informado,
publico por opinido,
publico externo.

institucional de vcs € um
“case” de amor. Adoro.
Autor: J. D.
Caracterizagéo:
transparente, fa
organizacional, publico
por opini&o.

Morrer de amor e por

amor? Nadao...

Prefiro continuar solteira!
Haha...Q)

Autor: M. M.
Caracterizagéo:
espirituoso.

Ser solteira é
6timo, mesmo.
Autor:
Organizacéo

Por isso que eu nem
baixo esses app....! Pelo
meu histérico de dedos
podres ....ia ser tanto like




239

Comentéario

R1

R2

R3

R4

do Cemi pra minha
pessoa...e vice versa
?

Autor: C. G.
Caracterizacéo:
espirituoso.

Dia dos namorados
chegando, o inicio de um
sonho e como diz a
nossa amada L.
#queriaestarmorta

Autor: V. de S.
Caracterizagéo:
espirituoso.

Da uma vontade de
morrer pra ser enterrada
nesse cemitério &
Autor: J. O.
Caracterizagéo:
espirituoso, fa
organizacional,
transparente.

Ount... § Vem!
Kkkkk

Autor:
Organizacgéo

Ameil Vcs me
surpreendem sempre!
VANANVAV

Autor: M. R.
Caracterizagéo: fa
organizacional,
transparente.

Genteeee! Nem sei 0
que dizer kkkkk vcs sao
sensacionais no mtk de
midia social!

Autor: Y. S.
Caracterizagéo:
espirituoso, fa
organizacional, publico
por opini&o.

Ja falei pro meu marido
me enterrar ai o dia que
nosso "date" rolar
kkkkk!!l Adorooooo esse
mkt & @4

Autor: B. P.
Caracterizagéo:
espirituoso, fa
organizacional.

#Cemi seu lindo Q)

Por enquanto n&o vou
me esparramar nas suas
terras mas eu te amo!
Autor: L. A.
Caracterizagdo: fa
organizacional,
transparente.

Vc tbm curte L., cemi? Ja
quero um date.
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Comentéario

R1

R2

R3

R4

Autor: R. L.
Caracterizacéo:
espirituoso, fa
organizacional

Muito bem lembrado .
Autor: J. M. Q.

Caracterizagdo: evasivo.

Com o preco que esta
parar enterrar hoje em
dia, t4 até consideravel
esse contatinho, Cemi.
Autor: J. R.
Caracterizacéo:
espirituoso.

Haha a M. virou meme
até na pagina do cemi
Autor: F. A.

Caracterizagdo: evasivo.

Como sempre muito
criativos @3

Autor: H. K.
Caracterizagéo:
espirituoso, fa
organizacional, publico
por opinido.

S.M.L,R.D,E,R.S.
A. vejam este grupo que
legal @ @@ ®
Autor: S. N.
Caracterizagéo:
espirituoso, fa
organizacional, publico
por opinido.

Cemi bombando nesse
dia dos namorados
Autor: L. C.
Caracterizagéo:
espirituoso.

N. F. eu olhei e gritei
MARKETING

Autor: 1. D.
Caracterizagéo:
espirituoso.

A. R. olha isso... Cemi
arrasando kkkkkk
Autor: G. A. S.
Caracterizagéo:
espirituoso.

G. A. S. faleci...

quer dizer...
naoooo

L8866
)

Autor: A. R.

Caracterizagéo:

espirituoso

A. R. ndo no dia
dos namorados,
VOCé precisa
encontrar seu
crusch kkkkkk
Autor: G. A. S.
Caracterizagéao:
espirituoso

S0Cc0orroooo000
kkkkkkkk
Autor: A. R.

Caracterizagédo:

espirituoso

Esperando o Match...
cadé???? e

Autor: D. R. da S.
Caracterizagéo:
espirituoso
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Comentéario

R1

R2

R3

R4

Vi ahshsh assim eu
desanimo rsrs
saudadess bjao

Autor: R. D.
Caracterizagdo: evasivo.

Detalhe para musica
"born to die" kkkkkk
Autor: F. S.
Caracterizagéo:
espirituoso.

Pedro Saude morta com
esse marketing
hahahahaha

Autor: A. L. M.
Caracterizacéo:
espirituoso.

B. T. faz umas publi
assim
ahahahahhahahahahahh
aha morri

Autor: T. M.
Caracterizagéo:
espirituoso.

L. A. olha as
propagandas desse
cemitério kkk

Autor: T. V.

Caracterizagéo:

espirituoso.

D. C. kkk D. C.

Autor: I. S. g-sus kkkkkkkk
Caracterizagéo: Caracterizagéo:
espirituoso. espirituoso.

T. N. apessoaquefazo |B.L.génio
contelido dessa pagina | Autor: T. N.
zerou o marketing Caracterizagéo:
Autor: B. L. publico por
Caracterizacdo: evasivo. | opiniao.

Aline, até um cemitério
tem mais consciéncia

que a galera que anda
atoa arrumando "date".

s

=

Autor: J. J.
Caracterizagéo:
consciente, espirituoso,
publico informado.

J., curte a pagina p vc
"morrer " de rir com as
postagens

Autor: R. G.
Caracterizagéo:
espirituoso.

M. M. corre aqui
Autor: K. C.
Caracterizagéo:
espirituoso.

A. A. correr aqui migaaaa
kkKKKKKKKK... Que

T.S.

Manoo00000000

A. A. eu t6 rindo
muito kkkkkkk por

T. S. pra vc ver
até o #Cemi
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Comentario R1 R2 R3 R4
Marketing hem & & 000 favor ndo quero investe no Mkt
#Cemi Q @D @@ |sercremadame | Kkkkkkkkkkkkkkk
Caracterizacao: N1 s A A
espirituoso. dé)mjisJ o CHHOHHY | Caracterizagdo:
Autor: A, A kkkkkkkkk espirituoso.
Caracterizagdo: |Autor:T.S.
espirituoso. Cara_cterlzagao:
espirituoso.
M. R. olha essa ac¢éo de
mkt kkkkk
Autor: M. M.
Caracterizagéo:
espirituoso.
T. G. miga se néo for
nesse cemitério entao
guero ser cremada
Autor: D. T.
Caracterizagéo:
espirituoso.
K. C. K. S. g-zuiz Hahahaha
Autor: K. S. Autor: K. C. Autor:
Caracterizagao: - Caracterizagdo: |Organizacao
espirituoso.
J. T. K.V.amoesse |J.né!
Autor: K. V. cemitério & Autor: K. V.
Caracterizagéo: - Autor: J. N. Caracterizagéo: fa
Caracterizagdo: | Organizacional.
fa
organizacional,
transparente.
C.
D. C.
Autor: L. R.
Caracterizagéo: -
J.P. M.
Autor: N. A.
Caracterizagéo: -
L.B. A Vc demora a me | Amo o mkt deles Noviscreide. J& | Ops, seguir*
Autor: V. F. marcar em algo, |Autor: V. F. fui curtir a pagina | Autor: L. A.
Caracterizagéo: - mas, quando Caracterizacdo: fa | do insta. Dimensoes:
marca, € em um | organizacional, Autor: L. A. isento.
tiro desse. transparente. Caracterizagédo:
Pgp, V., eu f& organizacional,
AMEI QO transparente,
Autor: L. A. novos publicos.
Caracterizagéo:
espirituoso,

novos publicos,
fa
organizacional.

F.S.
Autor: J. F.
Caracterizagéo: -

F.S.
Autor: |. D.
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Comentéario

R1

R2

R3

R4

Caracterizacao: -

Y.S.

Autor: B. B.

Caracterizagéo: -

D. A. KKKKKKK R. F. cemitério

Autor: R. F. fazendo

Caracterizagéo: campanha

espirituoso. Autor: D. A.
Caracterizago:
evasivo

S.L.M.

Autor: D. L. M.

Caracterizacao: -

D. V.

Autor: P. L.

Caracterizacao:

M. R. Boa noitir

M. C. B. que orrd

Mas melhor que

Autor: M. C. B. Autor: M. R. meus dates
Caracterizagéo: - Caracterizagdo: | Autor: M. R.
evasivo. Caracterizagéo:

espirituoso.

P.

I. C.

Autor: T. P.

Caracterizacéo: -

A. olha

Autor: M. I. T.

Caracterizacdo: evasivo.

Da vontade até de
morrer e ir pro #Cemi de
vocés Q Sqgn kkk
Marketing € a alma do
negoécio,e isso vocés tem
de sobra kk. Opa, perai...
Kk

Autor: Y. M.
Caracterizagéo:
consumidor, espirituoso,
f& organizacional, publico
por opinido.

R.V.R.
Autor: D. G.
Caracterizacéo: -

B.
Autor: M. S.
Caracterizacéo: -

D.
Autor: W. C.
Caracterizacéo: -

W.J.,C. T.
Autor: N. T.
Caracterizagéo: -

T. K. esse post foi feito
pra mim @)

Autor: F. P. G.
Caracterizagéo:
espirituoso.
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Comentario R1 R2 R3 R4

M. O.

Autor: F. L.

Caracterizagéo: -

V. T. kkkkkkk A.L.ahnao

Autor: A. L. hahahahahaha

Caracterizacgéo: Autor: V. T.

espirituoso. Caracterizagdo:
espirituoso,
evasivo.

Te amo Cemi

NNV

Autor: S. M.

Caracterizagéo:
espirituoso, fa
organizacional,
transparente.

S.R. e M. N. euamo
esse cemitério
Autor: A. M.
Caracterizagéo:

M. N. correeee
aquiii
Autor: S. R.

Caracterizagéo:

espirituoso, fa espirituoso,
organizacional, evasivo.
transparente.

D. CORRE AQUI R. M. da tudo
Autor: R. M. errado toda

Caracterizagéo:

vezzzz, t0 s6 0

espirituoso, evasivo. cemi
Autor: D. O.
Caracterizagdo:
espirituoso.

L. M. P.

Autor: S. C.

Caracterizagéo: -

S.D.&ES

Autor: T. B.

Caracterizagéo:

espirituoso.

C.C. R. P.

Autor: R. P. misericordia

Caracterizagéo: - Autor: C. C.

Caracterizagéo:

evasivo.

S. X. S., L. C. kkkkkkkk
Autor: S. X. S.
Caracterizagéo:
espirituoso.

Muito bom Il &
Autor: I. da C.
Caracterizagéo:
espirituoso.

V. K. J. Superooooooou
Autor: A. B. H.
Caracterizagdo: evasivo.

deu ruim kkk
Autor: V. K. J.

Caracterizagéo:

evasivo.

V. R.
Autor: W. A,
Caracterizacéo: -

Amo com forca €
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Comentéario

R1

R2

R3

R4

Autor: G. N.
Caracterizacéo: fa
organizacional,
transparente.

C.C.
Autor: F. S.
Caracterizagéo: -

F.S. ok me
convenceu
hauahuaua
Autor: C. C.

Caracterizagéo:

evasivo.

J.F.
Autor: M. de O.
Caracterizacdo: -

wW. &

Autor: D. T.
Caracterizagéo:
espirituoso.

F.
Autor: I. S.
Caracterizacao. -

T. L.
Autor: T. L.
Caracterizacao. -

Fonte: elaborado pela autora
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Quadro 30 - Analise dos publicos envolvidos com a mensagem da organizacao emitida em 12/06/2021

Comentéario

R1

Dai a gente quer saber se 0 T. ja veio
stalkear e se serd 0 homenageado do més
no Fandom...

Autor: M. O.

Caracterizacdo: evasivo, isento.

M. O. sim sim

e ai @cemi?

Autor: L. de M.

Caracterizacao: fa organizacional,
participativo.

Mano, passado g os caras davam em cima
mesmo VENDO O PERFIL DE UM

Autor: D. M.
Caracterizacdo: evasivo, isento.

C. C. aquariana igual eu certeza
Autor: R. P.
Caracterizacdo: evasivo, isento.

"Por acaso a jovem é aquariana?". Morri
hahaha!

Autor: M. M.

Caracterizag8o: espirituoso.

G.F.
Autor: D. D.
Caracterizacao: -

N. M.
Autor: V. R.
Caracterizacao: -

T. B.
Autor: G. L.
Caracterizacao: -

E ae F. P., da match?
Autor: T. Z.
Caracterizag8o: espirituoso.

M. U. @@ DD

Caracterizacéo: -

Autor: A. U.

Caracterizacéo: -

J.I.C.,, M. L. E. H. L. muito bom
Autor: E. H. L. Autor: J. I. C.

Caracterizacéo: espirituoso.

Socorrrooooo00o kkkkkkk
Autor: B. B. B.
Caracterizag8o: espirituoso.

KKKKKKKKK "POR ACASO A JOVEM E
AQUARIANA" KKKKKKKKKKKKKKKKKK
MORTA

Autor: E. O.

Caracterizag8o: espirituoso.

"figue em casa" é o caralho.
Autor: E. M.
Caracterizacéo: indiferente, consumidor.

Fonte: elaborado pela autora
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APENDICE N

Quadro 31 - Analise dos publicos envolvidos com a mensagem da organiza¢ao emitida em 30/07/2021

Comentério
V. K. J. 2020 e estamos venerando a page dum cemitério
hahahahaha
Autor: A. B. H.

Caracterizacao: espirituoso, fa organizacional, consciente, publico
informado, transparente.
Fonte: elaborado pela autora

APENDICE O

Quadro 32 - Andlise dos publicos envolvidos com a mensagem da organizacao emitida em 08/08/2021

Comentario

Hoje pode ir normal?
Autor: E. R.
Caracterizagdo: isento.
Fonte: elaborado pela autora

APENDICE P

Quadro 33 - Andlise dos publicos envolvidos com a mensagem da organizacdo emitida em 26/09/2021

Comentéario

O Cemi néo para

Autor: T. M.
Caracterizacdo: evasivo.
Show

Autor: M. B.
Caracterizacéo: animado.

Autor: M. B.
Caracterizagéo: espirituoso.
Fonte: elaborado pela autora
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APENDICE Q

Quadro 34 - Analise dos publicos envolvidos com a mensagem da organizagéo emitida em 27/10/2021

Comentério
- (nenhum)
Fonte: elaborado pela autora

APENDICE R

Quadro 35 - Andlise dos publicos envolvidos com a mensagem da organizacdo emitida em 02/11/2021

Comentério
Sou fa do humor de vocés!!! mas também prefiro o distanciamento do
local...
Autor: S. D.

Caracterizacdo: consumidor, espirituoso, fa organizacional, transparente.

Cemi sensato @)

Autor: P. P.

Caracterizagdo: consciente, empatico, f& organizacional, publico informado,
publico por opiniéo.

P. G. O personagem da pagina é o Cemi &
Autor: P. G.

Caracterizacdo: espirituoso, evasivo.

J. W,

Autor: B. M.

Caracterizagdo: -

M. R.

Autor: M. M.

Caracterizacéo: -

QOO

Autor: M. V. B.

Caracterizagdo: -

Ei, a piada foi minha kkkkkk

Autor: P. R.

Caracterizagéo: analogo, ator, consumidor, espirituoso, f& organizacional,
interlocutores autbnomos, Produsers, produtores, usuario-midia.
P.S.0O.

Autor: S. R. P.

Caracterizacéo: -

C.Z.S.,,M.0,,D. A

Autor: D. B.

Caracterizacéo: -

PMK S

Autor: M. M.
Caracterizacéo: -

Fonte: elaborado pela autora
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APENDICE S

Quadro 36 - Analise dos publicos envolvidos com a mensagem da organizagao emitida em 09/12/2021

Comentério R1
**quero uma vaga no cemil Hahahaha (desde
gue ndo seja na cova)
Autor: I. S.
Caracterizacéo: espirituoso.
Vcs dao aula de marketing. Sucesso!
Autor: D. S.
Caracterizacéo: -
Eu amo um #cemi @ & &
Autor: G. S.
Caracterizagdo: transparente.
Eu queria trabalhar no #cemi mesmo &
Autor: L. B.
Caracterizag8o: espirituoso.
Hahahaj sensacional. N&o teve o "néo de
brinca com essas coisas" ou "falta de respeito”
???? Sempre que compartilho tem
Autor: A. C.
Caracterizagdo: analogo, espirituoso, fa
organizacional, interlocutores autbnomos,
protagonista, usuario-midia.
Cemi o melhor
Autor: A. B. B. M.
Caracterizagdo: transparente, publico por
opinidao.
E. M.
Autor: G. H. C.
Caracterizacéo: -
** Quero trabalhar no CEMI hahaha
Autor: V. T. A. de P.
Caracterizacéo: espirituoso.
M. W.
Autor: D. S.
Caracterizacéo: -
| Love #Cemi
Autor: M. B.
Caracterizagdo: transparente.
Eu amoooo
Autor: D. O.
Caracterizagdo: transparente.
J.K,V.H.D.R. D. E. hahahahahaha
Autor: D. E. Autor: J. K.
Caracterizagdo: - Caracterizagdo: espirituoso.
P.H. F. W. R. eu falei pro meu pai o nimero 3 kkk
Autor: W. R. Autor: P. H. F.
Caracterizacéo: - Caracterizagéo: espirituoso.

Fonte: elaborado pela autora
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Quadro 37 - Categorizacdo das mensagens dos publicos do Cemi no Facebook no contexto da
pandemia

Capacidade de expor
sentimentos

Comportamento

Informacé&o

Tipo de
relacionamento

Acho que vou por no
meu testamento que
quero ser cremada e
ter minhas cinzas
espalhadas ai! (3 Q
Autor: P. G.

Pra tudo tem limite e 0
Cemi entende isso.
Obrigada pela postura
sensata. Sao vidas,
sao familias, sédo
pessoas Q)

Autor: A. J. S.

E s6 uma gripezinhal!
Vamos morrer de
fome! Desemprego é
pior! Eu n&o vou ficar
em casal

Autor: R. A.

Eu amo um cemi Q)
Autor: D. H.

No Tar6, a carta "Morte"
simboliza varias mortes
gue temos na vida, pois
estamos em constante
transformagédo. Porém, a
foice esta em nossas
maos. Somos as escolhas
gue fazemos. Que
possamos usar com
sabedoria este arquétipo.
Vamos encarar com leveza
(igual o proposito da
pagina) e com consciéncia.
Esta fase esta ensinando
muito, e sdo com
aprendizados que
renascemos. Jl\,

Autor: D. R.

Acho que vou por no meu
testamento que quero ser
cremada e ter minhas
cinzas espalhadas ai!
&V

Autor: P. G.

Pra tudo tem limite e 0
Cemi entende isso.
Obrigada pela postura
sensata. Sao vidas, sao
familias, sdo pessoas Q)
Autor: A. J. S.

E s6 uma gripezinhal!
Vamos morrer de fome!
Desemprego € pior! Eu ndo
vou ficar em casal!

Autor: R. A.

Eu amo um cemi
Autor: D. H.

No Tar6, a carta "Morte"
simboliza varias mortes
gue temos na vida, pois
estamos em constante
transformagdo. Porém, a
foice estd em nossas

maos. Somos as escolhas

gue fazemos. Que
possamos usar com
sabedoria este arquétipo.
Vamos encarar com
leveza (igual o propésito
da pagina) e com
consciéncia. Esta fase
esta ensinando muito, e
sdo com aprendizados
que renascemos. 4,
Autor: D. R.

Acho gque vou por no meu
testamento que quero ser
cremada e ter minhas
cinzas espalhadas ai!
Elv

Autor: P. G.

Pra tudo tem limite e 0
Cemi entende isso.
Obrigada pela postura
sensata. Sao vidas, séo
familias, sdo pessoas Q)
Autor: A. J. S.

Acho que vou por
no meu testamento
gue quero ser
cremada e ter
minhas cinzas
espalhadas ai!
Elv

Autor: P. G.

Pra tudo tem limite
e o Cemi entende
isso. Obrigada pela
postura sensata.
Sao vidas, séao
familias, sédo
pessoas Q)

Autor: A. J. S.
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Capacidade de expor
sentimentos

Comportamento

Tipo de

Informacao .
relacionamento

Parabéns pelo
respeito que estdo
mostrando nesse
momento. Cada dia
mais fa desse cemi.

4
Autor: |. M.

Gosto mais desse
perfil do que de
MUITA gente!
Autor: F. G.

Sugestao de
propaganda: "figue em
casa ou antecipe sua
morada aqui"

Autor: M. S.

Verdade, estamos em
um momento muito
dificil para isso!
Autor: V. N.

A. M. melhor
cemitério. Vou ser
enterrada aqui!
Autor: M. R. A.

Ai sim, os caras
baixam o preco
quando aumenta a
demanda...

Autor: G. D.

O cemi ikone baixando
0 pre¢o pgq a demanda

e grande ¢
Autor: T. M.

Deve ser maravilhoso
ser social media nessa
empresa. Na época de
faculdade fiz um
estagio numa agéncia
gue cuidava das redes
sociais de uma famosa
escola de idiomas.

O carinha da criacdo
fez uma arte fantastica
com o tema “Stranger
Things” pois havia
acabado de lancar a
segunda temporada e
eu como era o redator
fiz a legenda

Parabéns pelo respeito que
estdo mostrando nesse
momento. Cada dia mais fa
desse cemi. §

Autor: I. M.

Gosto mais desse perfil do
que de MUITA gente!
Autor: F. G.

Sugestao de propaganda:
"fiqgue em casa ou antecipe
sua morada aqui”

Autor: M. S.

Verdade, estamos em um
momento muito dificil para

issol
Autor: V. N.

A. M. melhor cemitério. Vou
ser enterrada aqui!
Autor: M. R. A.

Ai sim, os caras baixam o
preco quando aumenta a
demanda...
Autor: G. D.

O cemi ikone baixando o
preco pq a demanda e

grande &
Autor: T. M.

Deve ser maravilhoso ser
social media nessa
empresa. Na época de
faculdade fiz um estagio
numa agéncia que cuidava
das redes sociais de uma
famosa escola de idiomas.
O carinha da criagéo fez
uma arte fantastica com o
tema “Stranger Things”
pois havia acabado de
lancar a segunda
temporada e eu como era o
redator fiz a legenda
“Aprender inglés nao é
coisa de outro mundo”

Parabéns pelo respeito
gue estdo mostrando
nesse momento. Cada dia
mais f& desse cemi. ¢
Autor: |. M.

Sugestao de propaganda:
"fique em casa ou
antecipe sua morada
aqui”

Autor: M. S.

Verdade, estamos em um
momento muito dificil

para isso!
Autor: V. N.

Ai sim, os caras baixam o
preco quando aumenta a
demanda...
Autor: G. D.

O cemi ikone baixando o
preco pq a demanda e

grande
Autor: T. M.

Deve ser maravilhoso ser
social media nessa
empresa. Na época de
faculdade fiz um estagio
numa agéncia que
cuidava das redes sociais
de uma famosa escola de
idiomas.

O carinha da criagéo fez
uma arte fantastica com o
tema “Stranger Things”
pois havia acabado de
lancar a segunda
temporada e eu como era
o redator fiz a legenda
“Aprender inglés nao é
coisa de outro mundo”
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Capacidade de expor
sentimentos

Comportamento

Tipo de

Informacao .
relacionamento

“Aprender inglés nao é
coisa de outro mundo”
Mostramos a arte pra
dona da escola que
respondeu:

“O que é isso?”

No fim ela mandou a
gente fazer outra arte,
com outro texto super
cafona, com o fundo
de degrade das cores
da escola.

Autor: R. J.

Eu nédo queriarir...
Kkkkkkk Mas eu ja td
rindo! A economia ta
boa af pra vcs né?! g
Autor: K. R.

R. C. olha o MKT
desse cemitério
Autor: C. N.

As vez da ate vontade
de morrer pra usar 0s
Servicos

Autor: A. R.

Um social media de
matar kkkkk
Autor: C. A.

Abre uma sucursal
aqui em SP, tamo
precisando &)
Autor: F. C. G.

Limites s6 para o meu
cartdo de crédito.
Autor: T. A.

Cemitério Jardim da
Ressurreicdo a vaga.

Mostramos a arte pra dona
da escola que respondeu:
“O que é isso?”

No fim ela mandou a gente
fazer outra arte, com outro
texto super cafona, com o
fundo de degrade das
cores da escola.

Autor: R. J.

Eu nédo queria rir... Kkkkkkk
Mas eu j4 t6 rindo! A
economia t4 boa ai pra vcs
né?! g

Autor: K. R.

As vez da ate vontade de
morrer pra usar 0s Servicos
Autor: A. R.

G. V. sempre lembro de ti
guando vejo algo dessa
galera hahahahaha
Autor: B. C.

Um social media de matar
kkkkk
Autor: C. A.

Qual a expectativa para o
aumento do movimento
para estes dias ?

Autor: F. O.

Cemitério Jardim da
Ressurreicdo a vaga

Mostramos a arte pra
dona da escola que
respondeu:

“O que é isso?”

No fim ela mandou a
gente fazer outra arte,
com outro texto super
cafona, com o fundo de
degrade das cores da
escola.

Autor: R. J.

Eu néo queria rir...
Kkkkkkk Mas eu ja té
rindo! A economia ta boa
ai pra vcs né?! g

Autor: K. R.

Abre uma sucursal
agui em SP, tamo
precisando &)
Autor: F. C. G.

Qual a expectativa para o
aumento do movimento
para estes dias ?

Autor: F. O.




Capacidade de expor
sentimentos

Comportamento

Tipo de

Informacéo .
relacionamento

vaga eh pro marketing
ou em algum terreno?
Rsrsrs...aceita
Relacdes Publicas??
Autor: K. M. D. M. d. L.

#Cemi seu lindo, sera
que tem limite de
marcacao?! Tenho
medo do Facebook me
chamar de spam, séo
muitas pessoas
@DD

Autor: L. A.

Vocé tava sumido,
Cemil! Pensei que
tivesse morrido!!!!
Kkkk

Autor: S. M.

L. C. Eu acho que eu
nunca te agradeci por
ter me apresentado
essa péagina.
Obrigada, amiga!

L6686

Autor: D. F.

eh pro marketing
ou em algum
terreno?
Rsrsrs...aceita
Relacdes
Publicas??

Autor: K. M. D. M.
d. L.

#Cemi seu lindo,
sera que tem limite
de marcacao?!
Tenho medo do
Facebook me
chamar de spam,
sd0 muitas pessoas
@@ @

Autor: L. A.

Galera, eu ndo
usaria referéncia ao
Anonymus ou
qualquer
movimento real
neste momento
nao. So6 olhar o que
houve nas ruas
hoje. Vai politizar a
pagina de vocés
sem que tivessem
essa intencéo.
Autor: C. M.

L. C. Eu acho que
eu nunca te
agradeci por ter me
apresentado essa
pagina. Obrigada,
amiga!
BB

Autor: D. F.

W. A. quem faz o
marketing é um
génio

Autor: F. A.

Galera, eu ndo usaria
referéncia ao
Anonymus ou
qualquer movimento
real neste momento
nao. Sé olhar o que
houve nas ruas hoje.
Vai politizar a pagina
de vocés sem que
tivessem essa
intencao.

Autor: C. M.

L. C. Eu acho que
eu nunca te
agradeci por ter me
apresentado essa
pagina. Obrigada,
amigal!
BB e

Autor: D. F.

W. A. quem faz o
marketing € um génio
Autor: F. A.
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Capacidade de expor
sentimentos

Comportamento

Informacao

Tipo de
relacionamento

F., E., B. tanta gente
gue eu queria marcar
pra ver se esse povo

se toca hahahahahaha
Autor: J. F.

Eu amo um cemi e vou
defendé-los!
Autor: V. d. S.

M. T. olha isso, cara

Autor: A. R.

Esse relacionamento é
de morte!!! Eu NUNCA
passei o dia dos
namorados
namorando kkkkk e se
o candidato vc for ja
ganho duas datas:
namorados finados!
Melhor namorado do

mundo &

Autor: J. S.

Um match inevitavel.
Um date que
certamente chegard!
Autor: G. R.

Essa pagina é
sensacional, porque a
morte talvez seja sé o
final ou recomeco... rir
é viver!!!

Autor: F. L.

F., E., B. tanta
gente que eu
queria marcar pra
ver se esse povo
se toca
hahahahahaha
Autor: J. F.

Eu amo um cemi e
vou defendé-los!
Autor: V. d. S.

Cremacao com
50% de desconto?
Adorei

Autor: M. C.

Esse
relacionamento é
de morte!!! Eu
NUNCA passei 0
dia dos namorados
namorando kkkkk e
se o candidato vc
for ja ganho duas
datas: namorados
finados! Melhor
namorado do

mundo &

Autor: J. S.

Essa pagina é
sensacional,
porque a morte
talvez seja s6 o
final ou recomeco...
rir € viver!!!

Autor: F. L.

F., E., B. tanta gente
gue eu queria marcar
pra ver se esse povo
se toca hahahahahaha
Autor: J. F.

Eu amo um cemi e vou
defendé-los!
Autor: V. d. S.

Essa pagina é
sensacional, porque a
morte talvez seja sé o
final ou recomeco... rir
é viver!!l

Autor: F. L.

I.O. L.
conscientizacao é tudo
Autor: B. C.

Cremacao com
50% de desconto?
Adorei

Autor: M. C.
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Capacidade de expor
sentimentos

Comportamento

Tipo de

Informacao relacionamento

O trabalho de
marketing e
conscientizacao de
vcs é sensacional. Se
morasse mais perto
gueria ser enterrada
ai.

Autor: R. A.

#Cemi seu lindo Q)
Por enquanto ndo vou
me esparramar nas
suas terras mas eu te
amo!

Autor: L. A.

Esperando o Match...
cadé????ee
Autor: D. R. d. S.

A., até um cemitério
tem mais consciéncia
gue a galera que anda
atoa arrumando
"date".

)

Autor: J. J.

K. V. amo esse
cemitério &
Autor: J. N.

Vc demora a me
marcar em algo, mas,
guando marca, € em
um tiro desse.

Pqgp, V., eu AMEI!
AV

Autor: L. A.

O trabalho de
marketing e
conscientizacao de
vcs é sensacional.
Se morasse mais
perto queria ser
enterrada ai.

Autor: R. A.

#Cemi seu lindo Q)
Por enquanto nédo
vou me esparramar
nas suas terras
mas eu te amo! 3
Autor: L. A.

K. V. amo esse
cemitério &
Autor: J. N.

Vc demora a me
marcar em algo,
mas, quando
marca, € em um
tiro desse.

Pgp, V., eu AMEI!
(VAVAV

Autor: L. A.

O trabalho de
marketing e
conscientizacdo de
vCs é sensacional. Se
morasse mais perto
gueria ser enterrada
ai.

Autor: R. A.

A., até um cemitério
tem mais consciéncia
gue a galera que anda
atoa arrumando
"date".

)

Autor: J. J.

Vc demora a me
marcar em algo,
mas, quando
marca, € em um
tiro desse.

Pqgp, V., eu AMEI!
(VAVAV

Autor: L. A.

Fonte: elaborado pela autora
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