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			Prefácio – Por uma perspectiva contemporânea às relações públicas

			As primeiras palavras-sensações que tive após a leitura de Teoria e prática de relações púbicas – Uma metodologia para diagnosticar, construir e obter resultados com os relacionamentos foram: inovação, revisão de paradigmas e aplicabilidade. Bianca Marder Dreyer toca fundo na essência do campo das relações públicas, as quais vê, de forma inovadora, como um processo de geração de relacionamentos. E, na sociedade digitalizada, relacionamentos são uma das bases das sociabilidades e visibilidades que vivemos, constituindo um capital intangível que necessita de tangibilidades para revelar a eficácia de todo processo comunicacional de uma organização. O livro de Bianca cumpre brilhantemente sua função.

			Gostaria de destacar, entre as múltiplas contribuições que a obra traz aos leitores, aquelas que considero de impacto e reforço às minhas primeiras palavras-sensações, que, ao longo da leitura, se transformaram em certezas.

			A autora apresenta a construção daquilo que denomino “uma nova teoria para as relações públicas”, oferecendo um olhar menos atrelado aos cânones tradicionais e históricos do campo, mas sem desconsiderá-los. Propõe, ainda, uma perspectiva hipercontemporânea para o exercício de relacionamentos de/com essência – e não apenas o velho modus operandi praticado para impactar pontualmente os públicos que gravitam em torno das organizações.

			A obra não é apenas teórica, mas utiliza bases teóricas sólidas para propor uma metodologia ecossistêmica, aplicável a qualquer tipo de organização que planeja, define e espera resultados decorrentes de seus processos de comunicação com públicos. Não à toa, Bianca foi buscar na metafísica aristotélica a sustentação de seu pilar analítico – conhecer as causas e os princípios primeiros de um conhecimento para que estes, em suas aplicações e ações, promovam o próprio relacionamento. Ao considerarmos qualquer organização como o melhor ambiente para o exercício das relações públicas, a prática da atividade se concretiza com base:

			•no entendimento das relações a que se propõe – as causas, os motivos e as propostas; 

			•nas consequentes formas de interação nesse ambiente – os relacionamentos em diferentes formatos e linguagens; 

			•nos resultados desse exercício relacional – visibilidade, confiança e reforço da reputação. 

			Emerge aqui a perspectiva contemporânea do campo das relações públicas, inserido numa dinâmica de digitalização e de participação ativa da sociedade.  

			É partindo dessa estrutura conceitual que a obra apresenta uma Metodologia da Relação em Relações Públicas (MRRP), um marco para quem estuda, pesquisa e atua profissionalmente no tema. Uma ferramenta prática, objetiva, de fácil utilização e repleta de exemplos. A MRRP reflete a função intrínseca de uma pesquisa desenvolvida na academia – aplicabilidade imediata em benefício de melhorias de sua atividade-fim.

			O processo de aplicação da MRRP nos leva ao entendimento de que não existem postulados pétreos para a comunicação na sociedade digitalizada. São rupturas bem-vindas e revitalizadoras que a obra da professora Bianca Dreyer propõe, reforçando que: 

			1.quaisquer relacionamentos – homem-homem, homem-máquinas, maquinas-máquinas – são os propulsores de todo o processo comunicacional na sociedade contemporânea; 

			2.os relacionamentos implicam ações de informação, sociabilidade, interação e comunicação, engajamento e estabelecimento de vínculos, assumindo um caráter de centralidade no tecido social; 

			3.os relacionamentos são transversais ao conjunto de campos que os ativam – relações públicas, marketing, publicidade, ciências da comunicação, ciências da informação, para ficarmos entre aqueles das ciências sociais; 

			4.tal transversalidade implica que as organizações assumam a integração de estratégias, objetivos, metas e métricas para a efetividade das relações; 

			5.o conjunto de rupturas que emergem indica uma salutar reformulação dos perfis profissionais e das respectivas formações acadêmicas desse campo múltiplo – não podemos mais falar em “gerentes de comunicação”, “relações públicas/relações institucionais” ou “gestores de conteúdo”. É hora de agregação, é hora dos gestores de relacionamentos. 

			Deixo aqui uma sugestão à prática da MRRP, sobretudo aos diversos gestores nas organizações: atuar nessa ambiência multifacetada e transversal significa priorizar de forma qualitativa, textual e clara as estratégias, os objetivos e as metas de uma ação relacional integrada para, com base na qualificação, definir métricas e KPIs (key performance indicators), as referências quantitativas de desempenho. A MRRP nos dá régua e compasso para não mais estruturarmos a comunicação a partir de KPIs hipotéticos e inatingíveis, mas que servem para “performar” diante da plateia organizacional. 

			Como se não fossem suficientes todas as qualidades desta obra, é necessário registrar as qualidades da profissional, docente, pesquisadora e grande amiga. Acompanhei, como orientadora, toda a trajetória acadêmica de Bianca, trabalhamos em parceria em diversos momentos, pesquisamos, escrevemos e continuamos nos divertindo juntas seja qual for a proposta em que nos envolvemos. O resultado é que nossos relacionamentos são povoados de leveza, seriedade e perspicácia, qualidades típicas de Bianca. Também ressalto aos leitores deste livro que sua autora teve a brilhante capacidade de transformar uma tese de doutoramento paradigmática e de ruptura teórica num guia indispensável para profissionais, pesquisadores e estudantes que atuam e promovem relacionamentos. 

			Mais do que recomendo a leitura, recomendo sua prática.

			Professora doutora Elizabeth Saad CORRÊA

			Professora titular sênior da Escola de Comunicações e Artes da Universidade de São Paulo (ECA-USP)

			Coordenadora do Grupo de Pesquisa COM+

		


		
			Introdução

			Este livro apresenta uma abordagem teórica e uma metodologia para saber o que são e como se fazem relações de comunicação para obter resultados sociais e econômicos em prol de um ator social.

			A teoria explica por que as relações e as interações são essenciais para qualquer tipo de conexão entre atores sociais, e a Metodologia da Relação de Relações Públicas (MRRP) explica como diagnosticar, planejar, implementar e avaliar as relações de comunicação de negócio entre organizações1 e seus públicos de interesse.

			A MRRP é uma ferramenta inovadora que tem o intuito de ajudar profissionais de comunicação, pois trata especificamente do ativo intangível mais valioso para as relações públicas – o relacionamento – e mostra como podemos construir e melhorar as relações de comunicação de negócio com os mais diversos públicos para obter vantagem competitiva. Investir nesse tipo de relação implica compreender que os ativos intangíveis proporcionam retorno para a reputação, enriquecem a proposta de valor para clientes e proporcionam ganhos na perspectiva financeira da organização.

			O diferencial desta obra não está na teoria em si; está na coerência entre teoria e prática, amparada pela fundamentação teórica científica capaz de sustentar e correlacionar os relacionamentos na práxis. Acreditamos que as relações públicas são a ciência que estuda e planeja relações de comunicação entre atores sociais com o propósito de construir uma boa reputação. Na prática, a maneira como cada ator social construirá essa relação muda de acordo com os diferentes níveis de interação.

			No primeiro capítulo, por conseguinte, apresentaremos uma nova abordagem teórica das relações públicas, com as quatro causas que fundamentam a razão de ser dessa ciência.

			No Capítulo 2, demonstraremos de que forma a teoria proposta está vinculada à práxis das relações públicas. Detalharemos, portanto, como a relação se materializa por meio de quatro níveis de interação.

			No terceiro capítulo, esclareceremos que a relação e a reputação são ativos intangíveis que propiciam ganhos sociais e econômicos para os negócios de um ator social. Denotaremos a necessidade de criar objetivos, metas, métricas e key performance indicators (KPIs) para a relação, apontando também o papel que o monitoramento e a mensuração têm na busca por resultados.

			No Capítulo 4, mostraremos que as relações de comunicação de negócio podem agregar valor para os clientes. Abordaremos também a necessidade de alinhar a estratégia de comunicação com a estratégia da organização. Por fim, faremos uma proposta de como formular estratégias centrais e operacionais em comunicação.

			No último capítulo, proporemos a MRRP para ajudar profissionais de comunicação a obter resultados com o relacionamento entre atores sociais, sobretudo organizações e públicos. Explicaremos também por que falamos em relações de comunicação de negócio.

			Ademais, acreditamos que as relações públicas podem fortalecer-se e cooperar com outras áreas. Entretanto, é preciso superar os limites do comum e compreender que as relações de comunicação se realizam para além da comunicação institucional, permeiam todas as áreas de uma organização, integram as relações de negócio e ainda estão presentes em diferentes frentes do mercado de trabalho.

			No que tange ao ensino das relações públicas, entendemos ser crucial que o enfoque esteja nas questões teóricas, o que é indispensável para formar profissionais mais aptos a contribuir para o progresso da ciência, bem como para o futuro da disciplina.

			Para tanto, este livro contribui para a epistemologia da disciplina e fomenta seu desenvolvimento. É importante, porém, aclarar que o caminho está sempre aberto para novas contribuições e que o campo precisa de estudos para reforçar a importância teórica e prática das relações públicas na academia e no mercado.

			Esta obra é indicada não só para todos aqueles que estudam e trabalham com comunicação, mas também para aqueles que dela precisam para seus negócios.

			Desejo que todos tenham uma boa leitura e que ela traga muitos questionamentos, pois é por meio deles que a ciência evolui.

			Bianca Marder Dreyer

			
				
					1. Embora existam diferenças conceituais entre eles, utilizaremos, para fins desta obra, os termos organizações e empresas como sinônimos.

				

			

		


		
			1. Proposição teórica com diretrizes práticas para as relações públicas

			Este capítulo propõe uma abordagem teórica das relações públicas que explica por que as relações e as interações são essenciais para qualquer tipo de conexão entre atores sociais. Apresentaremos o arcabouço teórico das causas que explicam a razão de ser das relações públicas para que, no próximo capítulo, possamos detalhar as diretrizes práticas dessa nova teoria. Evidenciaremos que a relação é intrínseca e teórica, que as interações são extrínsecas e práticas e que uma e as outras precisam estar juntas para que os atores sociais obtenham reputação positiva.

			Em Dreyer (2019), mostramos o status dos estudos sobre relacionamento em relações públicas no âmbito internacional e nacional, além das perspectivas do mercado. As pesquisas demonstraram a necessidade de mais estudos sobre o tema e trouxeram as bases para a proposta teórica e metodológica que será revelada neste livro.

			As causas da existência das relações públicas: uma proposição teórica

			A ciência que nos ajudou a pensar numa nova abordagem teórica das relações públicas foi a metafísica2, pois ela busca o conhecimento da essência das coisas. Em sua primeira definição, metafísica é a ciência ou o conhecimento das causas e dos princípios primeiros ou supremos (Aristóteles, 2015, p. 15; Reale, 2014, p. 37) .

			Para Aristóteles3 (2015, p. 191), os significados de causa são:

			1.a matéria de que são feitas as coisas;

			2.a forma;

			3.o modelo;

			4.as partes que compõem algo;

			5.o princípio primeiro da mudança;

			6.o propósito.

			O conjunto dos significados forma uma estrutura para o conhecimento.

			Assim sendo, para propormos uma abordagem das relações públicas que fundamente as relações e interações como princípios inerentes à existência dessa disciplina, devemos entender que é primordial pesquisarmos as próprias causas primeiras das relações públicas4.

			Aristóteles (ibidem, p. 15) estabelece que as causas primeiras são quatro:

			1.causa formal;

			2.causa material;

			3.causa eficiente;

			4.causa final.

			Cada uma dessas causas tem um sentido diferente.

			Segundo Reale (2014, p. 53), as duas primeiras não são mais do que a forma e a matéria que estruturam todas as coisas sensíveis. Dependendo do que for avaliado, as duas primeiras causas serão suficientes para explicar as coisas. Contudo, em outras situações, como no próprio exemplo das relações públicas, são necessárias as quatro causas. “Se considerarmos o ser das coisas estaticamente, bastam; se, ao contrário, considerarmos as coisas dinamicamente, isto é, em seu desenvolvimento, em seu devir, em seu produzir-se e em seu corromper-se, então não bastam mais” (Reale, 2014, p. 53, grifos do autor). Seguindo o mesmo autor (ibidem, p. 54), apresentaremos agora cada uma das causas.

			1) Causa formal

			A causa formal é a forma ou essência das coisas: a alma para os viventes, a energia para a luz, o motor para um carro, entre outros exemplos. Segundo Aristóteles (2015, p. 15), “num primeiro sentido, dizemos que causa é a substância e a essência. De fato, o porquê das coisas se reduz, em última análise, à forma e o primeiro porquê é, justamente, uma causa e um princípio”.

			Mostramos a evolução da atividade de relações públicas nas diferentes fases da web em Dreyer (2017a) e descrevemos como, na contemporaneidade, essa atividade “mantém sua essência – o relacionamento organização-públicos. O que muda é a forma como o profissional de RP vai desenvolver esses relacionamentos diante de públicos cada vez mais conectados” (Dreyer, 2017a, p. 150). Nesse sentido, defendemos que a causa formal das relações públicas é a relação, ou seja, é sua essência, é a substância que a faz existir. Por que existem as relações públicas? A resposta é simples: a causa de sua existência é a relação. O ser das relações públicas é a própria relação. Em Dreyer (2019), demonstramos que a relação apresenta múltiplos significados, propriedades, classes e tipos que se dão entre atores sociais. Mostramos também que a relação está ancorada nos preceitos da lógica. Assim, é importante esclarecer por que, num primeiro momento, falamos em relação, não em relacionamento.

			Iniciemos pela definição das palavras relação e relacionamento segundo o Grande dicionário Houaiss5. Relação é substantivo feminino. Entre suas diversas acepções, estão o ato de informar, de noticiar; semelhança, parecença; vinculação de alguma ordem entre pessoas, fatos ou coisas; ligação, conexão. Já relacionamento6, substantivo masculino, é o ato ou efeito de relacionar(-se); a capacidade de manter relacionamentos, de conviver bem com seus semelhantes.

			Relação e relacionamento são palavras que guardam forte proximidade, isto é, muita semelhança. Alex Primo (2003, p. 61), por exemplo, esclarece em sua pesquisa que “relação e relacionamento serão usados indistintamente”. Embora em diversas ocasiões as palavras sejam empregadas com o mesmo sentido, utilizaremos a palavra relação, pois entendemos que o relacionamento se desenvolve depois de estabelecida uma relação. No Capítulo 3, assinalaremos em que momento consideramos que os atores sociais, com base na relação, estabelecem vínculos mais fortes com seus públicos, caracterizando relacionamentos.

			De acordo com Mário Ferreira dos Santos (1966, p. 1.184), a palavra relação vem do latim relatum. A relação consiste apenas em haver-se o que se é ante outro. O ser da relação é um ser debilíssimo e funda-se, no mínimo, em dois que tenham ordem um ao outro.

			Ao trazermos tal definição para o contexto desta obra, a Figura 1 mostra que o ser das relações públicas é representado pelo círculo central, pois é a própria relação que surge do encontro das partes.
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			FIGURA 1 | O ser das relações públicas7

			O que caracteriza a relação é o grau de realidade dos termos relacionados. Duas coisas semelhantes são semelhantes em algo; é esse em algo que dá positividade concreta à relação (ibidem).

			Em relações públicas, podemos dizer que, quanto maior for o grau de realidade dos termos relacionados, melhor será a relação entre atores sociais. O grau de realidade corresponde ao grau de identificação entre as partes da relação. No ambiente digital, por exemplo, esse grau de realidade é mutante, já que varia de acordo com a velocidade de informação e os temas abordados pelos atores envolvidos.

			A Figura 2 ilustra a semelhança entre uma empresa e seus clientes com conteúdo sobre sustentabilidade.
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			FIGURA 2 | Semelhança entre empresa e clientes

			Na Figura 2, os atores sociais são representados por uma empresa e seus clientes. A empresa divulga conteúdo sobre sustentabilidade, diversidade e a qualidade de seus produtos, mas a semelhança se dá quando a outra parte – os clientes – demonstra identificação com a mensagem recebida. Assim, há relação no momento em que ocorre essa semelhança. A relação é o que dá vida ao encontro entre as partes; e o que dá consistência à relação é o conteúdo, cujo grau de realidade deve estar na medida do grau de autenticidade que se deseja dar à relação. O relacionamento é, assim, uma consequência da relação; uma consequência do ser das relações públicas.

			Entretanto, embora as palavras relação e relacionamento sejam habitualmente usadas nas definições teóricas e sobretudo nas práticas de relações públicas, muitos autores acreditam que a comunicação deve ser o objeto formal da disciplina. A respeito disso, Simões (1995, p. 127-28) afirma que duas alternativas se apresentam de imediato. “A primeira, por tradição, seria a de considerar a comunicação como objeto formal.” O autor discorda dessa alternativa por considerar que “o conceito, com todas as suas implicações presentes em qualquer tipo de relação”, é “por demais genérico e de difícil discriminação e controle”. Quanto à segunda alternativa de objeto, Simões cita a relação de poder e diz que “o problema anterior da abrangência se repetiria”. Para ele, “a relação de poder é o capítulo básico da política”. Dessa maneira, o autor propõe o conflito como objeto formal: “O ponto de referência para se interpretar a interação entre organização e públicos é o conflito. […] Tudo é feito com a intenção de evitar ou resolver conflitos”. Nenhum evento organizacional ocorre em conjunturas sociais, culturais, econômicas e políticas iguais e com a mesma expectativa de seus públicos. “A possibilidade de descompasso entre o que faz a organização e o que esperam os públicos é latente.”

			Diferimos das três propostas (comunicação, relação de poder e conflito) quanto ao objeto formal das relações públicas, pois estamos nos referindo à causa da existência das relações públicas, e estas, como detalhado antes, só podem existir se houver uma relação – afinal, é justamente a relação que dá vida à matéria, assim como a alma dá vida aos homens. Ademais, de acordo com Broom, Casey e Ritchey (2000, p. 20), há vínculo de comunicação na construção de relacionamentos, mas é necessário conceituar os relacionamentos organização-públicos como fenômenos observáveis distintos de seus antecedentes e de suas consequências e independentes das partes na relação. Ferguson (2018, p. 7-8) defende o relacionamento como foco principal nos esforços de pesquisa, e não as organizações ou os públicos como unidades de análise.

			2) Causa material

			A segunda causa é a material, aquilo de que é feita uma coisa: a matéria dos animais são a carne e os ossos, a da taça de ouro é o ouro etc. Aristóteles (2015, p. 15) reitera que, “num segundo sentido, dizemos que causa é a matéria e o substrato”.

			As relações públicas também possuem uma causa material. De que são “feitas” as relações públicas? Resposta: de atores sociais. Sem a presença de atores sociais, não há como estabelecer nenhum tipo de relação. Os atores sociais vivificam as relações públicas. Por atores sociais entendemos organizações públicas e privadas (ONGs inclusive), grupos, movimentos sociais, pessoas públicas, indivíduos, espaços de interação (Twitter, Facebook, Instagram, TikTok etc.), robôs e públicos em geral, entre outros que, de alguma forma, tentam estabelecer uma relação. Portanto, a causa material das relações públicas são os atores sociais. De acordo com Xifra (2011, p. 30),

			os sujeitos que promovem as relações públicas são atores sociais, já que entre eles se incluem não apenas pessoas jurídicas ou organizações. A pessoa física, o indivíduo, pode ser sujeito promotor das relações públicas, especialmente as pessoas publicamente relevantes. Essas personagens públicas ou personalidades têm uma reputação no entorno formado por diferentes públicos, aos quais elas devem atender pela gestão de suas relações, especialmente com os meios de comunicação.

			Segundo Simões (1995, p. 125), “a intenção de […] conhecer relações públicas cientificamente implica ir ao encontro do prescrito pela metodologia científica. As regras da ciência exigem, entre outros pontos, que o objeto de qualquer ramo de estudo seja perfeitamente delimitado”. Desse modo, Simões delimita o objeto material das relações públicas na organização e em seus públicos. No que tange à organização, o autor (ibidem, p. 126) explica que “relações públicas, em certo sentido, são uma função organizacional e como tal inserida em uma organização, não existindo sem ela. Opera-se de modo integrado com a mesma e em seu benefício”. Simões aclara que “este funcionalizar-se ocorre em um sistema no qual o outro componente são os públicos e o que eles significam”. Portanto, organização e públicos são elementos concretos ou materiais. Além disso, verifica-se que todas as definições conceituais, “sem exceção, possuem indicação explícita de que o trabalho de relações públicas refere-se à organização (ou outro termo sinônimo) e aos públicos (ou também outro termo sinônimo)”. O autor estende o conceito a pessoas públicas e instituições: “tudo o que são e o que fazem as relações públicas adapta-se também à ação humana que seja do interesse público” (ibidem, p. 129). Marcondes Neto (2015, p. 52) cita a relação entre um ente – que pode ser indivíduo, causa, marca, movimento ou organização – e seus públicos de interesse. Para França (2011) e Terra (2015), relações públicas são uma atividade de gestão dos relacionamentos entre as organizações e os públicos. Outros autores, como Huang e Zhang (2015), Ki e Shin (2015), Jahansoozi (2013), Ferguson (2018) e Broom, Casey e Ritchey (2000), pesquisam o relacionamento entre organizações e públicos.

			Xifra (2011, p. 29, tradução nossa) define o objeto de estudo das relações públicas como

			a direção de um processo de comunicação estratégica promovido por um ator social (indivíduo, empresa, órgão público, nação, Estado…) – como pessoa, organização, marca, ideia, causa ou interesse – para fazer a gestão das relações de influência mútua com seus públicos com o objetivo de criar, manter, reforçar ou modificar sua reputação.

			Quando defendemos a ideia de que a causa material das relações públicas são os atores sociais, estamos incluindo aí as relações no ambiente digital. Raquel Recuero (2011, p. 25) explica que, quando se trabalha com redes sociais na internet,

			os atores são constituídos de maneira um pouco diferenciada. Por causa do distanciamento entre os envolvidos na interação social, principal característica da comunicação mediada por computador, os atores não são imediatamente discerníveis. Assim, neste caso, trabalha-se com representações dos atores sociais, ou com construções identitárias do ciberespaço.

			Dessa forma, diz a autora, um ator social pode ser representado por um blogue ou por um perfil no Twitter ou no Facebook, por exemplo. Diante do exposto, incluímos entre os atores sociais os espaços de interação proporcionados por plataformas digitais.

			Mayanna Estevanim e Elizabeth Saad Corrêa (2018, p. 17) falam em indivíduos como sujeitos dados. Segundo as autoras,

			os sujeitos dados são rastros de ações em ambiências digitais que mostram comportamentos, tensões, manifestações e tendências na web. São discursivisados matematicamente; são indivíduos, mas indicam formações coletivizadas. Temos, portanto, uma problemática [em que] é preciso pensar em: sujeitos comunicantes, instituições, jornalistas, sujeitos em vestígios de dados, falsos sujeitos em subjetividades que são construídas com ou sem o uso de bots (robôs).

			Com base nisso, consideramos que o ator social também pode ser um robô que estabelece algum tipo de relação com outros atores sociais de interesse.

			Por fim, os públicos8 e os stakeholders9 (que normalmente são jargões utilizados no mercado) constituem também atores sociais. Ao ator social que tem interesse em construir uma relação cabe, por conseguinte, pesquisar o perfil e as características daqueles que são parte dessa escolha.

			Até aqui, apresentamos as duas primeiras causas – isto é, a forma e a matéria – que estruturam as relações públicas. Falamos, portanto, da relação e dos atores sociais. Entretanto, precisamos considerar que o ser das relações públicas é construído e reconstruído dinamicamente e em sintonia com o ambiente social, cultural, econômico, político, ambiental e digital em que os atores sociais se encontram. Dessa forma, a terceira e a quarta causa são fundamentais para concluirmos nossa proposta teórica para as relações públicas.

			3) Causa eficiente

			A terceira causa é a eficiente ou motora, da qual provêm a mudança e o movimento das coisas. A vontade é causa eficiente de várias ações do homem; o golpe que se dá numa bola é causa eficiente de seu movimento. Assim, Aristóteles (2015, p. 15) afirma que, “num terceiro sentido, dizemos que causa é o princípio do movimento”.

			Com base nisso, qual poderá ser a causa eficiente das relações públicas? Em outras palavras, o que gera o movimento, isto é, o “fazer” das relações públicas? Resposta: a interação. A interação é causa eficiente das ações de relações públicas, ou seja, ela é o princípio do movimento. No entanto, é importante esclarecer que, assim como o golpe que se dá numa bola pode ter diferentes intensidades, assim também há diferentes níveis de interação em relações públicas. Isso posto, propomos quatro níveis de interação:

			•nível 1 – interação que informa (II);

			•nível 2 – interação que comunica (IC);

			•nível 3 – interação que gera participação (IGP);

			•nível 4 – interação que gera vínculo (IGV).

			Os quatro níveis podem ocorrer em três ambientes: físico, online e híbrido. A escolha de um ou mais níveis de interação vai depender sempre do objetivo de comunicação estabelecido pelo ator social em seu planejamento e de quanto ele está disposto a investir. Consideramos os quatro níveis de forma dinâmica, em seu produzir-se e em seu corromper-se, como ciclos de uma relação. Por isso, não podem ser aplicados de maneira estanque, fechada; os níveis de interação devem ser considerados em desenvolvimento e, em muitas situações, inter-relacionados. Por fim, o conjunto dos níveis apresenta duas finalidades: visibilidade e confiança. Todos os níveis, em maior ou menor intensidade, podem dar visibilidade a um ator social, assim como desenvolver a confiança, mesmo que esse último atributo seja inerente ao quarto nível de interação. O nível 4 de interação é justamente aquele que trata de criar vínculos entre os atores sociais, isto é, vínculos de confiança. Dessa forma, no nível 4, há de fato relacionamento entre os atores sociais e seus públicos, pois a relação já foi estabelecida de alguma maneira.

			Portanto, para entendermos como se fazem relações públicas na prática, precisamos compreender sua causa eficiente e, mais especificamente, os quatro níveis de interação e seus ambientes. No próximo capítulo abordaremos detalhadamente os níveis de interação e seus desdobramentos.

			4) A causa final

			A quarta e última causa é a final, que constitui o fim ou o propósito das coisas e das ações; indica aquilo em vista de que – ou em função de que – cada coisa é ou advém ou se faz; e isso é o bem de cada coisa. Segundo Aristóteles (2015, p. 15), “num quarto sentido, dizemos que causa é o oposto do último sentido, ou seja, é o fim e o bem: de fato, este é o fim da geração e de todo movimento”.

			Qual é o propósito das relações públicas? Qual é o fim dos níveis de interação? A resposta a tais questões é a reputação. O propósito das relações públicas é construir reputação por meio dos quatro níveis de interação, os quais, em conjunto, trabalham a visibilidade e a confiança entre os atores sociais.

			Recuero (2011, p. 109) compreende a reputação como a “percepção construída de alguém pelos demais atores e, portanto, implica três elementos: o ‘eu’ e o ‘outro’ e a relação entre ambos”. Ora, tais elementos são justamente o ser das relações públicas que explicamos anteriormente. Para a mesma autora (ibidem, p. 110), a reputação é um julgamento do outro, de suas qualidades; é, assim, uma percepção qualitativa.

			A reputação é o propósito final das relações públicas também porque acompanha os quatro níveis de interação, ou seja, acompanha a produção, a reprodução, o rompimento e o realinhamento dos ciclos das relações em ambientes digitais ou não. No que tange ao ambiente digital, Recuero (ibidem) esclarece que “uma das grandes mudanças causadas pela internet está no fato de que a reputação é mais facilmente construída através de um maior controle sobre as impressões deixadas pelos atores”.

			A reputação em relações públicas é citada por muitos autores. Para França (2011, p. 315), as relações públicas fazem a gestão dos relacionamentos da organização com os públicos e com a opinião pública a fim de manter a reputação da organização em patamares favoráveis. Marcondes Neto (2015; 2020) considera a reputação um dos elementos de sua proposta conceitual e prática. Para ele (2015, p. 87), a boa reputação é o objetivo de todo e qualquer indivíduo, causa, movimento ou organização, e isso depende de uma sucessão de atitudes e comunicações com o público. Huang e Zhang (2015, p. 22) apontam evidências de que a reputação é um ativo organizacional que serve de indicador do relacionamento entre organizações e públicos. Xifra (2011, p. 29) considera a reputação o objetivo final do processo de relações públicas. Segundo o autor (ibidem, p. 35), a reputação é um ativo intangível que tem valor para a organização, marca ou indivíduo. Lemos (2015) aborda o papel essencial de relações públicas na gestão integrada da reputação em ambientes digitais. Esses autores são apenas alguns exemplos entre os que discorrem sobre o tema.
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