
Ruão, T.; Freias, R.; Ribeiro, P. & Salgado, P. (eds) (2014)
Comunicação Organizacional e Relações Públicas: horizontes e perspetivas. Relatório de um debate 
Centro de Estudos de Comunicação e Sociedade, Universidade do Minho . ISBN 978-989-8600-14-1

Relações Públicas, Comunicação Organizacional e empresarial: 
exposição da atual sociedade tecnológica Luso-Brasileira

José Gabriel andrade

Faculdade de Ciências Humanas – UCP

jgandrade@ucp.pt

Resumo
Este artigo explora os conceitos de Relações Públicas e Comunicação Organizacional junto da atual sociedade 
tecnológica luso-brasileira. Abordaremos os conceitos de medias socias e as ferramentas disponibilizadas para 
as Relações Públicas, confrontando uma revisão da literatura com alguns exemplos das práticas emergentes nas 
organizações.
Partindo do entendimento compartilhado por académicos e profissionais de uma profunda mudança nas relações 
públicas com a chegada das novas tecnologias de informação e comunicação, o presente trabalho pretende 
esclarecer 1) mudança nos conceitos de Relações Públicas e Comunicação Organizacional e a relação com os 
consumidores que produzem e reproduzem informações criando um novo mix de comunicação; e 2) identificar 
o actual cenário das Relações Públicas em Portugal e no Brasil a fim de traçar um paralelo com a Comunicação 
Organizacional procurando uma defesa dos conceitos de Relações Públicas.
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Portugal; Brasil

Os efeitos das tecnologias digitais trouxeram profundas mudanças sociais - ou 
como resultado da interação entre as tecnologias digitais e os usuários - tal afirma-
ção é reconhecida por várias teorias macrossociológicas como a teoria da estrutu-
ração de Giddens (1991), o conceito de liquefação de Bauman (2000) e a teoria da 
sociedade em rede de Castells (2005).

No entanto, dentro do campo académico de relações públicas, a maioria dos 
autores tem mais foco nas mudanças particulares e concretas que os medias sociais 
- como ferramentas de comunicação alternativas ou complementares - introduzi-
ram nas práticas diárias e atribuições do profissional de RP. A literatura é rica em 
estratégias e práticas específicas para os medias sociais, como os mais utilizados: 
Facebook (Levy, 2010; CIPR, 2012) também no Twitter (Israel, 2009; Micek, Micek e 
Whitlock, 2009) ou no YouTube (Evans, 2010; Scott, 2010). Outras contribuições abor-
dam os medias sociais em geral, mas são igualmente focadas em sua conceituação 
como ferramentas cujas especificidades exigem adaptações das práticas de relações 
públicas mais comuns, tais como comunicados de imprensa, press kits ou publici-
tação, quer sejam novas práticas como a disponibilização ou masterização com 
software de editoração. Campos científicos contíguos, como marketing, comunicação 
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organizacional e teoria organizacional apresentam perspectivas mais amplas sobre 
os efeitos dos medias sociais na comunicação, nas organizações e na sociedade em 
geral. Mais recentemente, estas abordagens mais amplas também podem ser encon-
tradas entre os académicos das “relações públicas”.

As principais consequências da proliferação dos medias sociais, identificadas 
nessas abordagens mais amplas, são a complexificação das próprias organizações e 
seu contexto (Davis, 2009; Cornelissen, 2011), bem como a indefinição das fronteiras 
entre as organizações e seus exteriores (Miller, 2009; Cheney, Christensen, Zorn & 
Ganesh, 2011). Davis (2009) destaca o aumento de informação que circula nas redes 
digitais, resultando em organizações que têm que se esforçar para chamar a atenção 
dos seus stakeholders em um ambiente cheio de mensagens e estímulos. 

As possibilidades de capacitação que os medias sociais fornecem aos seus 
usuários, que estão se tornando prosumers (Castells, 2005; Tapscott & Williams, 
2006) ou produsers (Bruns, 2008) capazes de gerar “auto comunicação de massa” 
dos seus próprios conteúdos (Castells, 2009), são um lado da moeda, o que significa 
que o outro lado é uma grave perda de controlo da comunicação das organizações. 
Essa perda de controlo é considerada por muitos como o principal problema que os 
medias sociais representam para as organizações e para os profissionais de relações 
públicas em particular (Postman, 2008; Scott, 2010).

Este argumento é o principal fundamento para os autores que, seguindo Grunig 
e Hunt (1984), relacionam os medias sociais e uma mudança dos modelos assimé-
tricos tradicionais de relações públicas para práticas mais simétricas (Kunsch, 2003; 
Solis & Breakenridge, 2009; Scott, 2010; Macnamara & Zerfass, 2012). Embora as 
práticas de relações públicas de muitas organizações ainda dependam de modelos 
de comunicação e processos assimétricos e lineares, como a criação e divulgação 
de informações (por exemplo, comunicados de imprensa, conferências de imprensa, 
campanhas publicitárias, ações de patrocínio), sem considerar o feedback ou a 
relevância desta informação para o seus públicos, esses modelos de comunicação 
assimétricos são atractivos para as organizações porque parece que lhes permitem 
controlar as mensagens divulgadas através dos meios de comunicação de massa 
(ou seja, imprensa, rádio e televisão), eles não são mais adequados às práticas de 
comunicação emergentes habilitados por interatividade dos medias sociais. Além 
disso, alguns profissionais de comunicação estão começando a questionar a precisão 
de imprensa, enquanto a internet e os medias sociais fornecem-lhes as ferramentas 
para uma análise minuciosa da informação divulgada pelas organizações. O modelo 
linear de comunicação convida o maior número de assessorias de imprensa para 
enviar seus comunicados de imprensa para os meios de comunicação de massa sem 
perguntar se é relevante a informação que é enviada. De acordo com uma pesquisa 
realizada em 2008, a jornalistas brasileiros, para o “Mega Brasil de Comunicação” e 
para o site “Comunique-se” (site de notícias dedicado aos profissionais dos meios 
de comunicação) (Rossi & Azevedo, 2008), a grande maioria dos jornalistas respon-
deram que a imprensa que os atinge tem pouca informação relevante; tem erros 
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de português, tem textos longos; e soam como se fossem escritos por advogados. 
Com as críticas sofridas pelos jornalistas, formadores de opinião, e com as mudan-
ças geradas pela sociedade da informação, as organizações se deparam com uma 
nova realidade. Esta mudança na mentalidade das empresas de como se comunicar 
com os os meios de comunicação de massa também é perceptível na comunicação 
interna que os diretores têm com os funcionários de suas empresas. 

A comunicação não é mais linear, de cima para baixo, é necessário agora uma 
forma mais participativa, permitindo mais fluxos comunicativos. Assim, as caracte-
rísticas tecnológicas dos medias sociais como ferramentas e sua crescente penetra-
bilidade e onipresença, como características contextuais de nossas vidas cotidianas, 
exigem mais simetria nas relações públicas e na comunicação organizacional em 
geral. No entanto, outros autores (Edwards & Hodges, 2011) apontam para o fato 
de que as organizações estão coletando uma quantidade enorme de informações 
sobre os seus clientes (e outras partes interessadas) através dos medias sociais - as 
chamadas grades de dados - assim argumentando que isso deve ser levado em conta 
quando é considerado o equilíbrio de poder entre as organizações e seus clientes.

As abordagens mais particularizadas (Breakenridge de 2012; Theaker & Yaxley, 
2012), com foco nas adaptações necessárias nas práticas de relações públicas e 
também no surgimento de novas práticas originais, tanto de acordo com os meios 
de comunicação de massa de características tecnológicas sociais e padrões de uso, 
embora aparentemente inovadores, não representam uma mudança paradigmática na 
natureza das relações públicas. O argumento mais forte em relação a essa noção de 
mudança de paradigma é a mudança de uma comunicação assimétrica (e relaciona-
mento) entre as organizações e as partes interessadas de uma forma mais simétrica, 
mas esta ainda é uma proposição discutível, como apresentado anteriormente.

Miller (2009), argumentando que as relações públicas estão assumindo um 
papel preponderante na comunicação organizacional, devido ao fato de que os 
medias sociais estão relacionados às crises de comunicação mais frequentes, já não 
é focada exclusivamente nas relações públicas, mas na sua relação com outros tipos 
de comunicação organizacional. Cornelissen (2009) também sugere que a indefini-
ção das fronteiras entre as organizações e as partes interessadas resulta na mesma 
indefinição entre marketing, relações públicas e de comunicação interna, contri-
buindo para o alargamento das funções de cada um e também a sobreposição entre 
eles. Estas observações são o ponto de partida para uma reflexão sobre as mudanças 
na natureza das relações públicas, além de suas práticas profissionais concretas, 
trazidas pelos medias sociais. 

Abordagens mais amplas que conceituam os medias sociais não como ferramen-
tas, mas como características contextuais e estruturação da sociedade contemporâ-
nea oferecem a noção de que as relações públicas estão passando por uma mudança 
de paradigma, tanto como uma área profissional, e como um campo académico. Li 
e Bernoff (2008) sugerem que o termo para descrever o crescimento exponencial, 
tanto do número de usuários como quanto ao alcance dos medias sociais é a profun-
didade dos efeitos dos meios de comunicação social. Além disso, Qualman (2009) 
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destaca que os medias sociais não são uma moda passageira, e por isso é inevitável 
para as organizações lidar com os medias sociais como um recurso de estruturação 
de seu ambiente e de si mesmos. Tapscott e Williams (2010) afirmam que estamos 
vivendo em um macrowikinomics, como os efeitos dos meios de comunicação social 
são sentidos não só na economia, mas em todas as esferas da sociedade.

Na questão da comunicação organizacional, vários autores enfatizam a neces-
sidade de uma maior coerência e consistência nas comunicações, exigida pelo 
ambiente cada vez mais info-desordenado e pela multiplicidade e complexidade 
dos canais de comunicação disponíveis para as organizações, incluindo os medias 
sociais. O conceito de comunicação integrada tem sido sugerido para descrever a 
coordenação e articulação entre departamentos organizacionais e/ou funções tradi-
cionalmente diferentes, como as relações de marketing, comunicação e público, 
que muitas vezes se comunicam os mesmos problemas (ou diferentes aspectos das 
mesmas questões) e partem dos mesmos objectivos. Esta crescente necessidade de 
consistência se baseia na suposição de que múltiplas e diversificadas - mas coeren-
tes formas de comunicação - irão resultar em uma imagem organizacional mais 
consolidada e reputada.

Cheney et al. (2011) descrevem a comunicação integrada da seguinte forma:

“[...]” Comunicação integrada “é a noção de que as organizações, a fim de esta-
belecer sua presença e legitimidade no mercado, devem comunicar de forma 
consistente em diferentes públicos e diferentes meios de comunicação. Ao coor-
denar e alinhar todas as mensagens da organização (incluindo visões, estratégias 
e temas de identidade), as organizações buscam a comunicação integrada espe-
rando criar uma impressão unificada do que a organização é o que ela significa” 
(Cheney et al, 2011: 126).

Kunsch (2003) afirma que é necessário um novo mix de comunicação organi-
zacional (Imagem 1), a fim de incorporar, de forma integrada, as novas ferramentas e 
práticas de comunicação. A autora destaca o papel das relações públicas na comu-
nicação organizacional argumentando que esse novo mix de comunicação deve ser 
estrategicamente integrado e interativo, embora centrados nas relações públicas a 
fim de promover benefícios mútuos para a organização, seus diferentes públicos, a 
opinião pública e a sociedade em geral. Kunsch descreve a comunicação integrada 
como uma “[...] filosofia que orienta a convergência de diferentes áreas e permite 
ação sinérgica.” (Kunsch, 2003: 150), acrescentando que “[...] a comunicação corpora-
tiva, marketing, relações públicas e comunicação interna são unidos em um mix de 
comunicação organizacional “(Kunsch, 2003: 150).

O conceito de Breakenridge (2008) de RP 2.0, embora aparentemente focado 
no impacto das características tecnológicas dos meios de comunicação social sobre 
as práticas de relações públicas, é apresentado como uma mudança na mentali-
dade do profissional de RP em vez de nas práticas profissionais. Além disso, essa 
mudança de mentalidade é precisamente a partir de uma relação assimétrica com 
as partes interessadas para uma interação mais simétrica, de divulgar as “conversas” 
das organizações.
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Imagem 1

Tendo confrontado estas duas perspectivas presentes na literatura - uma mais 
focados em recursos tecnológicos e práticas de relações públicas, o outro mais 
focado em fatores contextuais e conceitos de RP e Comunicação Organizacional - 
pretendemos identificar o actual cenário das RPs em Portugal e no Brasil e tentar 
traçar um paralelo com a Comunicação Organizacional.

Em Portugal, a Palavra RP está negativamente associada aos organizadores 
de festas e eventos e, muitas vezes, aos porteiros de discoteca. O mesmo passou-se 
no Brasil até a década de 1980. Desde a regulamentação da profissão no Brasil, em 
1967, muitas atividades foram realizadas por diversas instituições, entre entidades 
representativas de classe, universidades, grupos autónomos e profissionais da área 
de RP no sentido do reconhecimento do seu papel e de sua potencialidade em 
diversos setores da sociedade.

Sendo uma profissão relativamente recente no Brasil, uma das primeiras inicia-
tivas nesse sentido foi a campanha “Relações Públicas. O profissional no lugar certo”, 
do ano de 1982. Ela foi divulgada pela ABRP-DF (Associação Brasileira de Relações 
Públicas - seção do Distrito Federal) essa acção de comunicação conseguiu alterar o 
nome dos organizadores de festas e eventos – assim como os porteiros de discoteca 
para o estrangeirismo de “promoter”. 

Ainda em 2010, a telenovela da Rede Globo Passione tentou apresentar o vilão 
da história como “Relações Públicas”. Uma acção do Conferp (Conselho Federal de 
Profissionais de Relações Públicas) fez com que o autor da novela mudasse o enredo 
fazendo com que outra personagem apresentasse ao público as habilidades neces-
sárias para a profissão das Relações Públicas. 

Em Portugal é de notar o constante trabalho da APCE (Associação Portuguesa de 
Comunicação de Empresa) na defesa dos profissionais de comunicação empresarial 
e das Relações Públicas que, muitas vezes, trabalha isoladamente sem a participação 
de diversas instituições, entre entidades representativas de classe, universidades, 
grupos autónomos e profissionais da área de RP. Claro que no Brasil os problemas 
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dos profissionais são diversos, mas em Portugal é necessário um trabalho de RP para 
a imagem do profissional de RP. 

Imagem 2

Nos dois lados do Atlântico percebemos a alta competência dos profissionais 
de Relações Públicas tanto nas agências como nas organizações, como é o caso da 
Pirâmide das RP trabalhado por nós em 2012 (Andrade & Dias, 2012) furto de uma 
investigação na TAP – Transportes Aéreos Portugueses dentro do departamento de 
comunicação e relações públicas.

Assim concluo que na actual sociedade em rede com produsers utilizando auto 
comunicação de massa e com as organizações cada vez preocupada com os media 
sociais, Relações Públicas – Comunicação Organizacional – Comunicação de Empresa 
– Comunicação Corporativa devem estar cada vez mais próximas, trabalhando em 
unidade e muitas vezes sobrepondo-se umas às outras nomenclaturas. 
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