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“Devemos procurar ser, no estudo das fontes, tais

como as criancinhas, como ja aconselhava Jesus.

Sem idéias preconcebidas. Sem clichés a deformar-

nos a visao da mente. Sem preconceitos tolos.

Afinal, ndo héa vergonha alguma em aprender [...]".
J. R. Whitaker Penteado



RESUMO

O presente estudo tem como objetivo geral identificar os principais instrumentos de
comunicacdo utilizados pelo profissional de Relagdes Publicas para atingir os seus publicos-
alvo. Para tal fim, foi feita com os profissionais atuantes na area de Rela¢des Publicas. Para o
alcance desse objetivo foi realizada inicialmente uma pesquisa bibliografica para conceituar a
profissdo, seus objetivos, publicos e instrumentos. Num segundo momento foi realizada uma
pesquisa de campo através de um questionario aplicado com os profissionais ja citados. Por
fim foi feita a analise dos resultados obtidos através da pesquisa.

Palavras-Chaves: Comunicagdo. Relagdes Publicas. Publicos. Instrumentos.



ABSTRACT

This study aims to identify the overall main communication tools used by professional public
relations to reach their target audiences. To this end was made with professionals working in
the area of Public Relations. To achieve this goal was initially performed a literature search to
conceptualize the profession, its goals, and public instruments. Secondly we conducted a field
survey through a questionnaire with professionals already cited. Finally analysis was made of
the results obtained through the search.

Key Words: Communication. Public Relations. Public. Instruments.
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1. INTRODUCAO

Desde os primdérdios, se comunicar uns com os outros faz parte do cotidiano do ser
humano como uma das suas principais necessidades. Pois sabendo se comunicar fica mais
facil conseguir o que se deseja.

De acordo com Bateman e Snell (1998, p. 402) “Comunicacdo é a transmissdo de
informacdo e significado de uma parte para outra através da utilizacdo de simbolos
partilhados”. E o processo de transmitir e receber idéias, impressdes e imagens, com o
objetivo de afetar o comportamento das pessoas.

De acordo com Penteado (1984, p. 69) “sempre que existir uma troca de conceitos
capazes de ser percebidos pela inteligéncia, através de qualquer tipo de sinais, estaremos
diante do fendmeno fascinante da comunicacdo”. Desde sempre a sociedade requer de nos
uma excelente comunicacdo escrita e verbal. Por exigéncia do cenario empresarial, as
empresas sabem que os melhores resultados sdo alcangados quando se estabelece uma
comunicacdo apropriada com o seu publico-alvo, passando assim uma boa imagem
institucional.

Para Torquato (2003, p. 162) “[...] por meio da comunicagdo, uma organizacdo
estabelece uma tipologia de consentimento, formando congruéncia, equalizagéo,
homogeneizacdo de idéias, integracdo de propdésitos”. Desta forma, a comunicacdo € uma
ferramenta importante de eficcia e produtividade.

Num contexto de ampla concorréncia entre as empresas, a comunicagao, passou a ser
um grande diferencial para se alcancar o alvejado sucesso organizacional.

Segundo Nassar e Figueiredo (2007, p. 13) “no ambiente empresarial de hoje, onde a
concorréncia é brutal, [...] as linguagens de comunicacdo que interagem com a sociedade e
com o0s publicos de interesse da empresa se tornam fundamentais no mix (composi¢do) de
comunicagdo empresarial”.

Devido aos avangos tecnoldgicos, estratégicos e comportamentais ao longo do tempo,
0 processo de comunicagdo organizacional vem se tornando mais dindmico e abrangente a
cada dia, consequentemente, as organizagGes privadas e publicas estdo incorporando
diferentes instrumentos de comunicacdo para que possam se relacionar de maneira apropriada

com todos os seus publicos. Ja que ambas as esferas necessitam da aceitacdo publica.
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“Os programas de comunicacdo levados a efeito por um setor ou pelo departamento de
comunicagdo de uma organizacdo devem ser decorrentes de todo um planejamento e agregar
valor aos negdcios, ajudando as organizagdes a cumprir sua misséo [...]”. (KUNSCH, 2006, p.
7).

Por envolver muitas variaveis, conduzir as tarefas de comunica¢do de uma empresa
hoje é uma tarefa com um nivel de dificuldade tremendo. Esse trabalho deve ser feito com o
maximo de cuidado e eficiéncia, tanto nas empresas privadas quanto nas publicas.

“A organizagdo, ao comunicar suas decisdes a seus publicos, através de sua atuacao e
de seu discurso, e ao escuta-los, utiliza inimeros instrumentos ou meios de comunicagdo que
buscam e levam mensagens, contendo ou ndo informacdo.” (SIMOES, 1995, p. 159). No
cenario atual, a comunicacdo é peca chave para o sucesso de um profissional e também de
uma organizacdo. Para que a organizacdo responda aos anseios e perspectivas de seus
publicos, precisa conhecer e interagir com o ambiente em que esta localizada. Além saber
utilizar as diversas ferramentas que a comunicacdo dispde. Um sistema comunicacional bem
estruturado € essencial para a obtencdo dos resultados alvejados pela empresa.

“As organizacfes, mais do que nunca, ndo poderdo prescindir de uma comunicacao
viva e permanente, sob a 6tica de uma politica de relagdes publicas. Uma filosofia empresarial
restrita a0 marketing certamente ndo dara conta do enfrentamento dos grandes desafios da
atualidade.” (KUNSCH, 2006, p. 4). E nesse ambiente de inovacdes e instabilidade
empresarial que surge o profissional de Relagcdes Publicas. Esse profissional tem a funcéo de
gerenciar a imagem das organizages frente aos seus diversos publicos: clientes, fornecedores,
colaboradores, governo, sociedade e opinido publica.

Assim, a presente pesquisa, que se fundamenta em conceitos de diferentes autores com
a finalidade investigar quais sdo os instrumentos de comunicacdo utilizadas pelo RelagOes
Publicas para alcancar os seus publicos-alvo. Busca ainda identificar os seus publicos e
mostrar qual é a atuacéo desse profissional no processo de comunicagdo das organizacdes.

Sabemos que desde a antiguidade ja se tinha noticias de Relagdes Publicas. Hoje, se
pode observar a grande dimensdo historica e social desta atividade. Devido ao seu
aprimoramento e evolugdo ao longo do tempo, o trabalho desse profissional € essencial para a
execucao dos processos de comunicacdo da organizagcdo com os seus diversos publicos.

Meu primeiro contato com &rea de relagbes publicas aconteceu no 8° semestre do
curso de Secretariado Executivo, na disciplina de Administracdo e Assessoria em Relagdes

Publicas. A motivacdo para escrever sobre a area surgiu ap0s a conclusao dessa disciplina.
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Logo, observei que o profissional de Relagdes Publicas vem sendo usado como uma
ferramenta de grande valor e eficiéncia pelas organizacGes, portanto, justifica-se a presente
pesquisa que visou investigar e verificar quais sdo 0s procedimentos adotados por esse
profissional na execugédo das suas atividades de rotina.

O trabalho divide-se em 7 (sete) se¢des mais consideracdes finais. A primeira secdo é
a introducdo e fala um pouco sobre se deu a comunicagdo organizacional.

A segunda secdo traz uma pesquisa bibliografica com alguns os fatos histéricos que
fazem parte da origem e evolucdo da profissao de Rela¢des Publicas nos Estados Unidos, bem
como apresenta a evolugdo da area no Brasil desde o seu surgimento até os dias de hoje.

A terceira secdo aborda o referencial tedrico da conceituacdo da atividade de Relagdes
Publicas, definindo seus objetivos. Ja a quarta secdo trata dos seus publicos-alvo e a quinta
secdo cita os instrumentos de comunicagdo que o RP pode utilizar para atingir seus publicos.

A sexta se¢do estabeleceu a metodologia usada na pesquisa. Logo apos, a sete secao
mostra e analisa os dados e resultados alcangados por esta pesquisa. Finalmente a oitava secéo

traz as consideracdes finais.
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2. HISTORICO DE RELACOES PUBLICAS

Desde o principio da histéria da civilizacdo humana foram identificadas diversas
manifestacdes rudimentares de relagbes publicas. Entretanto, a atividade de Rela¢bes Publicas
sO aparece sendo exercida formalmente no inicio de fato no século XI1X, nos Estados Unidos
da América. Nessa época 0 pais atravessava um periodo de consideravel desenvolvimento

social, econémico e politico.

2.1. Nos Estados Unidos

O primeiro que se tem noticia fazendo referéncia ao termo Relagdes Publicas foi o
terceiro presidente dos Estados Unidos, Thomas Jefferson, quando em 1807 enviou uma
mensagem direcionada ao Congresso Americano, para aprovacao do seu Plano de Governo do
ano seguinte, na qual empregou a expressao “public relations™ para definir o estado de
espirito dos cidaddos que pertenciam a uma mesma comunidade politica, e por isso se fazia
necessario prestacdo de contas do governo ao povo. (ANTUNES, 2009).

Entretanto, a origem da atividade de RelagBes Publicas estd profundamente
relacionada ao surgimento do movimento sindicalista nos Estados Unidos. Os EUA
comecaram 0 seu processo de industrializagdo na primeira metade do século XIX.
Acompanhando esse processo, como conseqiiéncia, apareceram as grandes aglomeracdes de
trabalhadores atraidos pelas oportunidades de emprego nas cidades-polos de producdo em
massa da industria.

O inicio do século XX é marcado pela grande concentracdo de riqueza e consolidacao
de poderosas corporacdes (monopolios). Nesse periodo de desenvolvimento industrial os
magnatas da economia norte-americana tinham amplo controle na producdo e movimentacao
do capital fora do dominio do Estado. Os administradores desses monopo6lios prezavam
unicamente por seus préprios lucros, ndo apresentavam qualquer respeito com os interesses da
comunidade.

Nos EUA, as primeiras definicdes de relagcbes publicas vinham do conceito de
agendamento de imprensa. A atividade de relagdes publicas era exercida muitas vezes de
maneira antiética, pelos agentes de imprensa, que tinham a incumbéncia convencer jornalistas

a publicar somente noticias favoraveis sobre pessoas, organiza¢fes ou acontecimentos.
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Segundo Antunes (2009), um grande expoente desta imagem negativa correlacionada
as préticas antiéticas das relacdes publicas foi Phineas Taylor Barnum (1810-1891), primeiro
showman da historia, pois ele defendia os seguintes principios: € possivel enganar o publico;
0 agente de imprensa ndo tem de dizer toda a verdade; deve-se esconder informacdo do
publico.

Naquele momento, os empresarios estavam focados apenas na produtividade e
acumulacdo de capital, e ndo tinham nenhum respeito por seus publicos, pois entendiam que
quanto menos conhecimento das atividades da empresas eles tivessem, seria melhor.

Um grande exemplo desse comportamento foi o episdédio que envolveu um desses
empresarios no ano de 1882. N&o é a toa que esse ano é famoso na histéria das RelagGes
Publicas, pois foi dessa data que o milionario William Vanderbilt, empresario e presidente da
Companhia Central de Caminhos de Ferro de Nova York, sem nenhum comunicado previo,
interrompeu o funcionamento de uma das suas ferrovias, causando transtornos e prejuizos
enormes a toda a comunidade que dependia do transporte ferroviario.

O fato tomou proporcdes gigantescas e deu forca a manifestagcdes publicas que foram
acompanhadas de perto por toda a empresa da época. Numa entrevista coletiva ao ser
questionado por jornalistas de Chicago a respeito dessa situacdo, afirmou que seu
posicionamento estava a servico dos acionistas. Na mesma coletiva o empresario teria
proferido a famosa expressao: “the public be damned” (o publico que se dane) (WEY, 1986,
p. 30). Quando se deu conta da repercussdo negativa de sua citagdo, em seguida o empresario
tentou desmentir a afirmacdo em entrevista ao “New York Times”. Essa declaragdo do
magnata transmitia um comportamento comum dos grandes empresarios desta época perante
da opinido publica.

As décadas posteriores estdo repletas de longas lutas e conquistas ligadas ao
movimento sindicalista. O aumento das revoltas dos trabalhadores e protestos da sociedade
civil americana forgou o governo a adotar medidas judiciais para punir os excessos cometidos
pelas grandes corporacdes, além de propor ao Congresso leis contra elas. Fernandes (2011, p.
22) destaca que:

A partir dali, sindicalistas e patres perceberam a importancia de trabalhar a opinido
publica para conquistar o apoio da populacdo as suas causas. Era preciso boa
estratégia de comunicacdo tanto para os sindicatos — para estender sua influéncia
para além de seus quadros de associados — quanto para 0s empresarios que tinham
essa consciéncia — para obter éxito nos conflitos de classe.

Outra forma de praticar a atividade de relagcBes publicas surge como resultado das

mobiliza¢es populares e da necessidade do empresariado de vir a publico para prestar contas
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de suas acbes, ou seja, o reconhecimento da importancia da opinido publica. Agora é
exigéncia para sua permanéncia no mercado, que a empresa mantenha o publico bem
informado sobre suas agdes.

Considerado um dos pioneiros das relagdes publicas, o jornalista e publicitario lvy
Ledbetter Lee, contribuiu diretamente para difundir essa nova pratica de relagdes publicas,
defendendo o principio de que “o publico deve ser informado”. Cansado da sua rotina de
jornalista e dos baixos salarios, em 1906, vy Lee decide fundar, a Parker & Lee Associates, a
primeira agéncia de Relagdes Publicas ao lado de seu colega George Parker. Juntos eles
publicaram a Declaracdo de Principios, documento idealizador de um novo conceito de
relagdes publicas.

Segundo Wey, a “Declaracéo de Principios” afirma o seguinte:

Este ndo € um Departamento de Imprensa secreto. Todo nosso trabalho é feito as
claras. Pretendemos divulgar noticias, e nao distribuir anincios. Se acharem que o
nosso assunto ficaria melhor como matéria paga, ndo o publiquem. Nossa
informacdo é exata. Maiores pormenores sobre qualquer questdo serdo dados
prontamente e qualquer redator interessado sera auxiliado, com o méaximo prazer, na
verificacdo direta de qualquer declaracdo de fato. Em resumo, nossos planos, com
absoluta franqueza, para o bem das empresas e das instituicdes publicas, é divulgar a
imprensa e ao publico dos Estados Unidos, pronta e exatamente informacgdes
relativas a assuntos com valor e interesse para o publico. (1986, p.31)

A declaragéo apresentada trouxe uma moderna viséo da atividade de relagBes publicas,
onde ha um comprometimento em deixar todos bem informados. Ivy Lee criou estratégias de
relacionamento e comunicagdo para melhor convencer a opinido publica a posicionar-se em
beneficio das empresas.

Entdo Lee inicia a sua pratica como RP, em 1914, prestando seus servicos ao
empresario John D. Rockfeller, magnata do setor petrolifero, um dos empresarios mais
detestados da época. O Grupo Rockfeller era constantemente criticado pela imprensa e
censurado pela opinido publica, por estad envolvido em agdes criminosas que provocaram a
morte de trabalhadores na greve de uma das suas empresas, a Colorado Fuel and Iron Co.
Com esse incidente, a imagem de John Rockfeller era sempre vinculada a de um capitalista
perverso. Diante desse acontecido, a principal estratégia de Lee era trabalhar encima da
conduta pessoal de Rockfeller.

Para isso, Castro (2007, p. 9) afirma que Lee “ndo se limitou a acBes no campo da
comunicagdo, através da assessoria de imprensa, mas realizou projetos no campo social e

sugeriu mudancas no comportamento pessoal do empresario: fundou organizacbes
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filantropicas, centros de pesquisa, universidades, hospitais, museus, concedeu bolsas de
estudo em nome dos Rockfeller e dispensou 0s agentes de segurancga pessoais do empresario”.

Assim Lee conseguiu modificar a imagem de John Rockfeller, de magnata sanguinario
para homem de negocios preocupado com o seu papel social. O trabalho realizado por Lee
para os Rockfellers foi duro, lento e complexo e se transformou numa experiéncia bem
sucedida na atividade de relagdes publicas.

Outro profissional que marcou seu nome na histéria das relacdes publicas foi Edward
L. Bernays, considerado o pioneiro da teorizacdo da area, ele publicou o primeiro livro sobre
relagfes publicas, Crystalizing public opinion, em 1923. Nessa obra empregou a expressdo
“consultor de relagBes publicas” para designar o profissional de RP. Além de introduzir
principios da sociologia, psicologia, jornalismo e marketing na pratica da atividade de
relacBes publicas, dando assim o primeiro passo para uma visdo mais cientifica e estudos mais
especializados.

A partir desse desenvolvimento solido dos alicerces da atividade nos Estados Unidos,
as relacdes publicas se expandiram pelo mundo. Na década de 40 atingiram Franca e Canada,

anos mais tarde Holanda, Inglaterra, Noruega e Italia.

2.2. No Brasil

A introducdo das Relac¢Bes Publicas no Brasil se deu juntamente com a chegada das
multinacionais ao pais. Em 1914, a empresa canadense responsavel pela iluminagdo publica e
transporte coletivo da cidade de Sdo Paulo, “The Sdo Paulo Tramway Light and Power Co.
Limited, mas conhecida como Light” (FERNANDES, 2011), montou 0 primeiro
Departamento voltado para atividade de Relagdes Publicas, com a finalidade de cuidar do
relacionamento da multinacional com a imprensa e autoridades governamentais, buscando
estabelecer uma imagem positiva junto a esse publico. O departamento foi dirigido, durante
19 anos, pelo engenheiro Eduardo Pinheiro Lobo considerado até os dias de hoje patrono das
relacBes publicas no Brasil.

Mas somente a partir da década de 50 a &rea de Relagdes Publicas comecou a ganhar
forca no pais. Nessa década, foi criado o primeiro Departamento de Relagdes Publicas em
uma empresa nacional, a Companhia Siderurgica Nacional no estado do Rio de Janeiro. Em
1952, nasce na capital paulista a Companhia Nacional de Rela¢des Publicas e Propaganda

(primeira empresa brasileira de Relagfes Publicas) que oferecia servigos voltados as relacoes
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publicas, opinido publica e propaganda. No ano seguinte a Escola Brasileira de Administracéo
da Fundacdo Getulio Vargas realiza o 1° curso preparatorio de técnicas de RelagGes Publicas.

Depois de varias reunides de um grupo composto por estudiosos e praticantes de
Relacbes Publicas, foi fundada no ano de 1954, a Associacao Brasileira de Relagdes Publicas
(ABRP), com sede em S&o Paulo. A disciplina relagBes publicas € inserida na escola superior
de Administracdo e Negdcios da Fundacdo de Ciéncias Aplicadas, no ano 1955.

Nos anos 60, as Relagbes Publicas alcancam um marco histérico no pais com a
formalizacdo da profissdo. No ano de 1960 foi implantado o primeiro curso regular de
Relagbes Publicas.

“[...] em 1963, o Brasil sediou a 42 Conferéncia Interamericana de Rela¢bes Publicas,
no Rio de Janeiro, promovida pela ABRP, com a participacdo de Uruguai, Argentina, Chile,
Paraguai, Peru, Equador, Colémbia, Venezuela, Antilhas Holandesas, Panama, México, Porto
Rico e EUA.” (FERNANDES, 2011, p. 42).

Em 1966, na Escola de Comunicagdes Culturais da Universidade de S&o Paulo, surgiu
primeiro curso superior de relagdes publicas.

No dia 11 de dezembro de 1967 é publicada a Lei n°® 5.377, constando a designacgéo da
profissdo de Relagdes Publicas e o exercicio de suas das atividades da seguinte forma:

A designacdo de Profissional de RelagGes Publicas e o exercicio das respectivas
atividades passam a ser privativas: a) dos que, a partir da vigéncia da presente Lei,
venham a ser diplomados em Cursos de RelacBes Publicas, de nivel superior,
reconhecidos pelo Conselho Federal de Educagdo; b) dos que, antes da vigéncia da
presente Lei, sendo possuidores de diplomas de nivel universitario, tenham
concluido cursos regulares de Relagdes Publicas em estabelecimentos de ensino,
cujos curriculos venham a ser homologados pelo Conselho Federal de Educacéo; c)
dos diplomados no Exterior em cursos regulares de RelagGes Publicas ap6s a
revalidacdo do diploma nos termos da legislacdo vigente, e ressalvados o0s
amparados através de convénios. (Capitulo I, Art. 2°)

No ano seguinte a profissdo é devidamente regulamentada pelo Decreto n° 63.283, no
dia 26 de setembro. Logo depois vem a criagdo do Conselho Federal e dos Conselhos
Regionais de Profissionais de Relagdes Publicas atraves do Decreto n® 68.582/71. Decretos
esses que constituem a legislagdo que determina as atividades especificas e estabelece
condigdes para o registro e fiscaliza¢do da profissao.

Notavelmente o fortalecimento das Rela¢Ges Publicas no Brasil esta profundamente
ligado a sua propagacdo nos servigos de informacéo e publicidade da administracdo publica,
ja que foi na década de 1970, que as relagdes publicas penetram nos grandes departamentos

de governo relacionados a comunicacdo. Com o investimento de alguns empresarios inicia-se
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a abertura de espaco para a pratica das RelagGes Publicas, as primeiras agéncias de Relacbes
Publicas no pais.

A partir de 1980, com o grande aumento da demanda no setor de comunicagéo,
comecaram a nascer varias entidades ligadas a area. A principal delas foi a Associacédo
Brasileira das Empresas de Relagdes Publicas (Aberp), que anos depois, mais precisamente
em 2002, transformou-se na Associacao Brasileira das Agéncias de Comunicacgéo (Abracom).

Os anos 90 sdo marcados pelo surgimento de um evento nomeado “Parlamento de
Relacbes Pablicas”, um encontro promovido pelo Conselho Federal de Relagbes Publicas
(CONFERP) e realizado anualmente entre 1992 a 1997. O Parlamento permitiu aos
profissionais expor suas duvidas, posicionamentos e acendeu uma profunda reflexdo sobre a
atividade diante das transformacoes e exigéncias do mercado. O documento de conclusdo do
Parlamento fez uma revisdo nas funcbes e atividades de relacGes publicas para garantir a
sustentacdo e continuidade da profisséao.

No dia 24 de agosto de 2002, o CONFERP fixou a Resolu¢do Normativa N° 43. A
resolucdo é consequéncia das discussdes do Parlamento de Relagdes Publicas e estabelece

que:

Art. 1° - Esta Resolugdo contém a definicdo das funcles privativas e as atividades
especificas do profissional de Relagdes Publicas, nos termos da Lei 5.377 e de seu
Regulamento.

8 1° - Todas as acfes de uma organizacdo de qualquer natureza no sentido de
estabelecer e manter, pela comunicagéo, a compreensdo mutua com seus publicos
sdo consideradas de Relagfes Publicas e, portanto, ndo se subordinam a nenhuma
outra drea ou segmento.

§ 2°- RelagBes Publicas sdo definidas como uma filosofia administrativa
organizacional, com funcdes administrativas de direcdo e de comunicacdo,
independentemente de nomenclaturas de cargos e funcdes que venham a ser
adotadas (Resolugcdo CONFERP n. 043/2002).

Essa resolucao que foi publicada pelo Diario Oficial da Unido, no dia 28 de outubro de
2002, chegou para redefinir as atividades e fun¢des especificas para o exercicio da profissao
no pais. De uma forma mais clara e objetiva, ela tras reformulagdes que conseguem atender as
necessidades da area, dando maior adequacéo da atividade de relac6es publicas.

As empresas contemporaneas estdo exigindo novos atributos, parametros e métodos.
Nos dias atuais cabe ao profissional esta em constante aperfeicoamento, assim ganhando cada

vez mais visibilidade e reconhecimento dentro do ambiente organizacional.
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3. CONCEITUACAO DE RELACOES PUBLICAS

“O termo Relagdes Publicas é polissémico. [...], pois com estas duas palavras visam
identificar varios objetos.” (SIMOES, 1995, p. 45). Ou seja, o termo tem diferentes
significados, podendo ser empregado para denominar a profissao, o profissional, a atividade, a
funcéo, a técnica, ou 0 processo. Por isso existe uma grande dificuldade em conceituar as
Relacbes Publicas, ja que envolvem uma diversidade de funcdes.

A figura abaixo ilustra essa diversidade:

=2
Atividade
- -

- Relacges
Profissdo P

Figura 1: Baseada na Designacdo de Relagdes Publicas de Simdes (1995).

A area de Relagdes Publicas esta inserida em um ambiente extremamente instavel de
mudangas e diversidade, onde desempenha um papel de promover uma boa imagem de
empresa, instituicdo ou érgdo publico diante do publico externo e interno. Também prima pela

qualidade no atendimento e uma comunicacgao mais eficaz.

3.1. Definicdes

Para definir as Relagbes Publicas surgem muitos impasses entre autores e estudiosos
da area. Quando se fala em conceituar relagdes publicas, a realidade é que a expressdo
“relacOes publicas” tem um conjunto infinito de conceitos e significados.

Segundo a Definigdo Oficial da Associacdo Brasileira de Rela¢Bes Publicas (ABRP),
“entende-se por Relagdes Publicas o esforco deliberado, planificado, coeso e continuo da alta
administracdo, para estabelecer uma organizacdo, publica ou privada, e seu pessoal, assim
como entre essa organizagdo e todos 0s grupos aos quais esta ligada, direta ou indiretamente”.
(SIMOES, 1995, p. 82). As Relacbes Publicas existem para atender as necessidades dos
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formadores de opinides, ou publicos, e de instituicdes que exigem as suas habilidades com a
comunicagéo.
A legalizacdo surgiu para reconhecer e fortalecer a profissdo dando-lhe uma maior

especificacdo e visibilidade no mercado de trabalho. O Decreto n°. 63.283 regulamenta:

A Profissdo de Relagdes Publicas, observadas as condigdes previstas neste
Regulamento, poderd ser exercida, como atividade liberal, assalariada ou de
magistério, nas entidades de direito publico ou privado, tendo por fim o estudo ou
aplicacdo de técnicas de politica social destinada a intercomunicagéo de individuos,
instituicBes ou coletividades. (BRASIL, 1968).

Evidentemente que para exercer tal fungéo se faz necessario que o profissional tenha
caracteristicas empreendedoras e grande capacidade em adaptar-se aos mais variados publicos
e circunstancias. Segundo a legislacdo que regulamenta a pratica da atividade, para exercer-la
é imprescindivel o bacharelado em Relagfes Publicas e o registro no Conrerp.

Fortes (2003) afirma que as relacdes publicas sdo “uma funcdo administrativa de
sustentaculo ao empresario, a clpula e aos niveis executivos das empresas, que faz uso da
comunicacdo para obter resultados.” Como uma funcdo estratégica importante nas
organizagGes modernas, as Relagdes Publicas visam interagir com a opinido publica e zelar
pela reputacdo empresarial da organizacao junto a sociedade.

Para Penteado (1984), as Relacfes Publicas constituem “na préatica, uma técnica de
delegacédo extremamente dinamica e que abrange todas as pessoas que trabalham na empresa.
E vai mais longe, ao abarcar também todos os publicos de interesse da empresa.” Para exercer
o0 gerenciamento da informacéo e divulgacdo, é necessaria a utilizacéo da técnica de relagoes
publicas, ou seja, estratégicas de persuasdo e comunicacdo aliadas a gestdo de informacdes e
relacionamentos.

Chamusca e Carvalhal, defendem que “RelagGes Publicas é uma atividade
administrativa de gestao de relacionamentos, que utiliza a comunicacdo, prioritariamente, para
cuidar da qualidade das relacGes estabelecidas entre as organizacGes e seus publicos...”.
(Portal RP—Bahia) Isto &, a atividade de relages publicas cria interacdo com seus diferentes
publicos.

De acordo com Simdes (1979) Relacdes Publicas “é, antes de tudo, um processo
intrinseco entre a organizacdo, publica ou privada, e 0s grupos aos quais esta direta ou
indiretamente ligada por questdes de interesses”. Logo, podemos considerar Relacdes
Publicas como um processo de informacdo, baseado na transmissdo de conhecimento e

instrucéo, que busca uma harmonia entre os interesses das empresas e da sociedade.
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Além disso, relagdes publicas é uma subarea que integra a Comunicacédo Institucional
juntamente com as subéreas: Jornalismo empresarial, Assessoria de imprensa, Editoracao
multimidia, Imagem corporativa, Propaganda institucional, Marketing social e Marketing
cultural. Comunicacdo Institucional, que por sua vez, faz parte do todo referente a
Comunicacdo Organizacional Integrada.

Segundo Penteado (1984, p. 2) “a semantica — ciéncia da significacdo das palavras —
ensina-nos, na sua cartilha, que todos os vocabularios sdo polissémicos, ou seja, tém diversas
significacOes. As Relagdes Publicas ndo fogem & regra”.

ApOs pesquisar e encontrar varios pontos de vista e definicdes sobre Relagdes
Publicas, posso concluir que o termo se refere-se a um processo dindmico que abrange
aspectos da profissdo, funcdo, técnica, profissional e atividade de Relacdes Publicas. E a
multiplicidade da compreensdo de RelagGes Publicas que provoca dificuldades em se
estabelecer uma so6 definicéo, isso garante uma fécil adaptacdo as necessidades encontradas.

Na pratica, as “Relacdes Publicas” tem multidefinicGes, estando ainda longe de se
encontrar um consenso. Entretanto, depois de tantos conceitos mostrados na pesquisa, em
sintese, posso concluir que o conceito geral de Relag6es Publicas envolve a arte de promover
uma imagem favordvel da organizacdo e gerenciar 0s seus objetivos comerciais, construindo
uma relacdo de aproximacéo, de transparéncia e de confianca entre a empresa e os publicos

com os quais ela se relaciona.

3.2. Objetivos

Wey (1986, p. 22) assegura que “relagdes publicas visa fornecer a direcao técnicas e
elementos de comunicacdo, assim como planejar e organizar atividades necessarias ao bom
relacionamento da empresa com o0s varios publicos.” Assim sendo, a atividade de Relagdes
Publicas colabora para a obtencdo dos objetivos da instituig&o.

Rosa e Ashton indicam que o principal o objetivo das Relacdes Publicas “é de
integracdo e de interacdo dos publicos com as organizacdes, ou seja, todo o relacionamento
entre uma organizagéo e as pessoas que de alguma forma estdo ligadas a ela.” (2008, p. 442).
Para isso, faz-se necessario a transmissdo de informacGes precisas para a opinido publica.
Contudo, percebe-se a existéncia de uma grande variedade de objetivos alvejados pelas
relacGes publicas.

Phillipp Lesly, um estudioso na area, elaborou uma lista com 16 objetivos, que
considera essenciais para a atividade:
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Obter prestigio e todas as vantagens que dai advém.

Promover vendas.

Estimular a boa vontade dos empregados.

Prevenir e solucionar as questdes trabalhistas.

Criar e sustentar a boa vontade na comunidade onde a empresa opera.

Obter a boa vontade dos accionistas.

Superar mal-entendidos e combater falsos preconceitos que possam prejudicar a

empresa.

8. Obter a boa vontade dos fornecedores.

9. Obter a boa vontade do governo.

10. Obter a boa vontade dos demais industriais do ramo.

11. Aumentar as vendas através da boa vontade dos revendedores.

12. Educar o publico quanto ao perfeito uso do produto vendido.

13. Educar o publico quanto a qualquer ponto de vista de interesse da empresa.

14. Obter a boa vontade dos consumidores.

15. Investigar as atitudes dos diversos grupos sociais, internos e externos, para com a
empresa.

16.Formular e orientar a politica da empresa, atendendo ao bem comum.

(PENTEADO, 1984, p. 86).

Nogk~wdbPE

Além dessa listagem de objetivos proposta pelo autor, existe uma diversidade de
outros objetivos que compdem o trabalho de relagbes publicas de uma organizacdo. Eles
variam de acordo com o tipo de instituicdo, o seu ramo de atuacdo, o ambiente no qual ela
esta inserida, o bem ou servico produzido.

No setor publico, por exemplo, os 6rgdos publicos tém sua figura ligada lentidao,
burocracia e auséncia de preocupacdo com o cliente. Nascimento e Brito (2006, p. 2) analisam

0s objetivos das relac6es publicas, no ambito publico:

Na comunicacgdo publica, a importancia do comunicador como gestor estratégico
envolve aspectos que determinam a credibilidade, a imagem institucional, a
democratizacdo e transparéncia nas relagdes com os publicos envolvidos. Neste
contexto, as Relagdes Publicas desempenham papel fundamental no controle e
utilizagdo da comunicagio voltada para o interesse publico e como instrumento para
a cidadania e ndo como mera promocao pessoal de detentores de cargos de poder,
transferindo de forma errénea a funcdo da comunicagdo publica para o interesse
politico.

Os objetivos das relagdes no setor publico sdo definidos e pautados nas relagdes
sociais, como: episddios politicos, com os acontecimentos econdmicos mundiais etc.

Compete as RelacGes Publicas a idealizacdo e execucdo de estratégias que tendem
distinguir e desdobrar ao publico as necessidades da populacdo para encaminhar as aces do
poder publico.

Outras questdes que podem afetar a definicdo dos objetivos em geral estdo
relacionadas ao tipo de publico-alvo da empresa, como aspectos: econdmicos, politicos,
culturais, género etc. Todo isso é de imensa relevancia, na hora de desenvolver um plano de

acdo voltado para o publico.
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4. PUBLICOS

4.1. Definicao de publico-alvo

Simdes (1995, p. 57) explica que “O conceito de publico em Relagdes Publicas refere-
se a uma coletividade cujos membros, normalmente, ndo interagem entre si, mas o fazem
isolada e direta, ou indiretamente, com uma organizagdo, em um tipo de relacdo circular.” A
organizacdo existe no intuito de servir e responder aos anseios e as exigéncias de seus
publicos. As Relagdes Publicas procuram, perante esses publicos, conciliar as perspectivas de
cada um deles, em paralelo com as realizagOes e inten¢des da empresa.

O termo publico é empregado para denominar “um grupo espontaneo de pessoas, com
ou sem contiguidade fisica, que recebe abundéncia de informacdes, analisando uma
controvérsia, com atitudes e opinides mdultiplas, e oportunidade de discussdo.” (OLIVEIRA,
2011, p. 79 apud ANDRADE, 1989, p. 40). Ou seja, publico é o conjunto de usuarios de um
produto ou servigo oferecido pela empresa.

Kunsch (1986, p. 38) defende que “as relagdes publicas buscam criar e assegurar
reacOes confiantes ou formas de credibilidade entre uma organizacdo e os publicos com o0s
quais se relacionam.” As Relag¢Bes Publicas procuram, perante esses publicos, conciliar as
perspectivas de cada um deles, em paralelo com as realizacOes e intengdes da empresa. A
partir desse conceito, o profissional de relagbes publicas torna-se peca fundamental da
organizacdo na identificacdo, conhecimento, analise e classificacdo desses publicos-alvo para

a formulagdo de um planejamento estratégico de relacionamento.

4.2. Classificacdo dos publicos

Em decorrer da ampla diversidade e particularidades dos publicos é imprescindivel
para 0 sucesso de uma empresa fazer um levantamento dos seus publicos, para conhecer e
saber se comunicar com seus publicos.

A classificacdo tradicional dos publicos de uma empresa consiste no critério de
aproximacdo em espaco fisico, no grau de conexdo que os publicos tém com a organizacao e
interesses em comum. Conforme Simdes (1995, p. 131) a classificacdo dos publicos de uma

organizacdo segue “sob o critério geografico, em internos, mistos e externos.” O quadro a
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seguir foi elaborado como base conceito de relacionamento pela proximidade da organizagéo

com seus publicos:

ORGANIZACAO

Publico Interno

PuUblico Misto

PuUblico Externo

— Acionistas

— Revendedores
— Diretores

— Familiares

— Funcionarios

<> Investidores

<> Fornecedores
<> Revendedores
<> Prestadores de

<« Investidores
< Comunidade
<« Sindicatos

< Consumidores
< Concorrentes

Servigos
<« Imprensa
< Governo
<« Fornecedores

Quadro 1: Elaborado com base no critério geografico de divisdo dos pUblicos. (KUNSCH, 1986;
SIMOES, 1995)

e Publico Interno

“O publico interno é integrado por todas as pessoas que estdo ligadas diretamente a
instituicdo ou & organizacdo, que delas fazem parte.” (ROSA; ASHTON, 2008, p. 443). O
publico interno é constituido por grupos de funcionarios, diretores, seus familiares,
fornecedores, investidores, acionistas. Dentro dessa divisdo 0s mais importantes sdo 0s
funcionarios, pois eles a base do bom funcionamento de uma organizacéo.

“Um Programa de Comunicacdo com o Publico Interno inclui: 1. meios de
comunicacdo interna; 2. campanhas e programas; 3. eventos; 4. atividades ludicas; 5.
pesquisas; 6. convénios; além dos trabalhos burocraticos, de rotina do Departamento de
Relac6es Publicas.” (WEY, 1986, p. 81).

O trabalho do RP dirigido ao publico interno é basicamente na utilizacdo da
comunicagdo por todos os meios: criacdo de programas de pesquisas, elaboracGes
audiovisuais e de publicacdes (jornal interno, boletins, manuais, etc.), coordenacdo de
campanhas internas, concursos, circulares, implantacdo e controle de caixas de sugestdes,
organizacao de eventos de confraternizacdo e promogéo de varias atividades que estimulem a
participacdo, integracdo e identificagdo do empregado na vida da organizacdo. Todos devem
compreender que seus resultados estdo diretamente associados aos objetivos da empresa.

Chamusca e Carvalhal ressaltam que este publico pode “influenciar negativa ou
positivamente no processo produtivo da organizacdo, por estarem diretamente ligados a todas
as atividades entre fim e meio.” (p.6). Uma das principais preocupacdes das relagdes publicas

junto ao publico interno é a de conscientizacdo, levando-os a perceberem a sua grande
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importancia para a organizacdo e que independentemente da funcdo que eles exercem
automaticamente sdo responsaveis por passarem a imagem da mesma, tornam - se capazes de
influenciar a opinido dos diversos publicos e até mais da propria comunidade sobre a empresa.

Antes de mirar no pablico externo, é indispensavel que o interno esteja satisfeito com
0 ambiente de trabalho da empresa. Transformando, assim, 0os membros desse grupo
propagadores da boa imagem da organizacdo. Nesse contexto, o RP deve estd sempre

mantendo a compreensdo e a confianca entre todos da organizacao.

e Publico Externo

O publico externo “é aquele que ndo apresenta claras ligagdes socioecondmicas e
juridicas com a empresa, mas que interessam a instituicdo por objetivos mercadoldgicos,
politicos e sociologicos” (ROSA; ASHTON, 2008, p. 444 apud FRANCA, 2004, p.114). O
publico externo é composto por pessoas ou entidades com quem a empresa se relaciona,
entretanto ndo fazem parte integrante da organizagdo e sem uma clara aproximagao, como
acontece com 0s publicos internos. Podemos citar como exemplos, consumidores, imprensa,
governos (municipal, estadual e federal), bancos, concorrentes, comunidades entre outros.

Para garantirem estabilidade em um mercado cada vez mais competitivo e exigente, as
empresas multiplicaram seus recursos e canais de comunicagdo, buscando serem mais
conhecidas e adquiriram a predilecdo do publico externo.

Conforme Silva e Dias (2008, p. 393) “O consumidor talvez seja o maior alvo da
organizagdo, bem como o destino da maioria dos seus esforcos, se comparado aos demais que
foram citados. A organizagdo depende da compra realizada pelo consumidor, para vender os
seus produtos e se manter no mercado.” As relacdes publicas externas visam o bom
entendimento entre a empresa e os seus diferentes publicos externos e a projecdo de uma boa
imagem desta para o exterior. Além disso, as relacBes publicas externas promovem a boa
imagem da empresa e de seus produtos e servigos junto & opinido publica.

A comunicacdo com esse publico pode se alcancada atraves de: elaboracdo e
publicacdo de folhetos relatérios, livros, cartazes da empresa; articulacdo com as atividades
publicitarias; criagdo, manutencdo e modernizacdo de site da organizagdo na internet;
participagdo em feiras, exposic¢oes profissionais e campanhas sociais etc. Portanto, as relagdes
publicas devem produzir e criar eficientes canais de comunicagdo com o seu publico externo,

jaque € um publico bem mais exigente.
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e Publico Misto

De acordo com Franga (2009, p. 220) publico misto € “aquele que apresenta claras
ligacGes socioecondmicas e juridicas com a empresa, mas ndo vivencia as rotinas da empresa
e ndo ocupa o seu espaco fisico”. Sdo grupos que podem fazer parte, concomitantemente, do
publico externo e do interno e que ndo fazem parte da empresa, mas que trabalham
diretamente com a ela ou com o produto por ela oferecido.

O publico misto é constituido basicamente de investidores, fornecedores, revendedores
e prestadores de servicos. Logo, estabelecer uma sintonia com este publico é unir varias

pessoas com o0 objetivo de crescimento no mercado e a lucratividade.

4.2.1. Nova classificacdo dos Publicos

Verifica-se que as classificagOes tradicionais ndo atendem de maneira clara e objetiva
as necessidades de relacionamento das empresas e seus publicos. Franca averigua que as
definicdes de publicos estdo desatualizadas e “dificultam, portanto, 0 mapeamento correto e a
selecdo dos puablicos, bem como o gerenciamento dos relacionamentos e a criacdo de
programas eficazes de comunicagdo com eles”. (2009, p. 224).

O professor Fabio Franca é o principal representante que defende uma nova
classificacdo dos publicos por consideram que os critérios anteriores de classificacdo dos
publicos ndo atende mais as exigéncias do mercado contemporéneo. Ja que nos ultimos
tempos as empresas e seus publicos passaram por grandes mudancgas, que acabaram
redefinindo seus perfis.

Depois de um estudo aprofundado sobre as definicdes e classificacbes de publicos-

alvo, o autor desenvolveu uma conceituacao Idgica de publicos:

A conceituacdo l6gica é precisa, de carater universal. Examina o ponto de partida da
relacdo e seus desdobramentos no campo dos interesses das partes. Aplica-se a
qualquer tipo de relagdo e de publico, esclarece a razdo de ser da relacdo e o que se
pretende alcancar com ela. Dessa forma, ndo deixa duvidas sobre os objetivos do
relacionamento e permite estabelecer seus aspectos de interesse para torna-lo
interativo e produtivo, oferecendo diversas outras vantagens. (FRANCA, 2009, p.
234).

O posicionamento dessa conceituacdo propGe trés categorias de publico: essenciais,

nao-essenciais e de redes de interferéncia.
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e Publicos Essenciais: “sdo essenciais aqueles publicos dos quais a organizacao
depende para a sua constituigdo, manutencdo de sua estrutura, sobrevivéncia e para a
execucdo de suas atividades-fim”. (FRANCA, 2009, p. 230). Estdo contidos nesse
grupo: investidores, diretores, governo, colaboradores, fornecedores, consumidores,

revendedores.

e PuUblicos N&o-essenciais: este grupo ndo é ligado diretamente a organizagdo, mas
exerce a fungdo de prestar servi¢os ou de intermediacdo. Ou seja, sdo 0s prestadores
de servicos: agéncias de propaganda e de consultorias; conselhos profissionais;
confederacdes e federacGes comerciais; bancos; organizacdes nao-governamentais;

sindicatos; comunidade etc.

e Publicos de Redes de interferéncia: Franca afirma que “essa classifica¢do inclui os
publicos especiais do cenario externo que, pelo seu poder operacional ou
representativo, podem exercer fortes influéncias no desempenho da organizagéo.”

(2009, p. 232). Fazem parte: concorrentes e imprensa.

As classificacfes de publicos, criadas cada qual na sua época, muito colaboram para
que as organizagbes possam catalogar seus publicos. Independente de qual seja a melhor
divisdo de publicos, sendo de proximidade ou ndo, todos eles podem influenciar ou serem
influenciados, com isso séo essenciais para a sobrevivéncia da uma empresa no mercado. Por
isso a necessidade de um planejamento minucioso na hora de definir o tipo de mensagem e

linguagem especifica para atingir cada um deles.
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5. INSTRUMENTOS

5.1. Comunicacéao

Para Matos (2009, p. 2) comunicacdo “é troca de entendimento e sentimento, e
ninguém entende outra pessoa sem considerar além das palavras, as emocdes e a situacdo em
que fazemos a tentativa de tornar comuns conhecimentos, idéias, instru¢des ou qualquer outra
mensagem, seja ela verbal, escrita ou corporal.” A comunicacdo é primeiramente a forma
mais fundamental de interacdo que os seres humanos mantém quando se encontram em grupo.

Ferrari define comunicagdo como “um processo continuo e permanente que permeia as
interacdes humanas, atuando como um sistema dialégico com o objetivo de informar,
persuadir, motivar e alcangcar a compreensdo mutua” (2009, p. 245). Através da comunicacéo,
as pessoas ou empresas viabilizam noticias, informacdes e relacionamentos.

“As organizacbes modernas, para se posicionar perante a sociedade e fazer frente a
todos os desafios da complexidade contemporanea, precisam planejar, administrar e pensar
estrategicamente a sua comunicagdo”. (KUNSCH, 2003, p. 245). Para que a comunicagéo
aconteca de maneira eficaz, é indispensavel que o profissional de Rela¢Ges Publicas utilizar
suas acgoes e estrategias planejadas.

As relacBes publicas “em uma empresa, ndo tém em mira, unicamente, informar os
seus publicos, mas, precisamente, conseguir estabelecer com eles uma verdadeira comunh&o
de ideias e atitudes, por intermédio da comunicagdo”. (ANDRADE apud KUNSCH, 2003, p.
122). A comunicacgédo deve ser diversificada e integrada. Entretanto o objetivo neste trabalho
ndo sera em conceitos de comunicacdo estratégica e sim em aspectos operacionais.
Analisando os instrumentos de comunicacdo que o relacBes publica utiliza com mais
frequéncia para atingir seus objetivos.

Segundo Santos (2003, p. 64):

Uma organizacao pode utilizar inimeros canais de comunicagdo para enviar suas
mensagens aos publicos interno e externo. [...] As organizacOes sao diferentes, pois
ainda que trabalhnem em um mesmo segmento, vivem situacfes distintas e possuem
valores e culturas diferenciadas. Os canais tém de estar adequados a estas diferencas,
assim como ao tipo de mensagem e linguagem que sera utilizada.

Atualmente a comunicag&o esta inserida em uma realidade de transformac&o, pelo fato
do aumento estudos de opinido publica e de consequéncia sobre o publico, além dos

progressos tecnoldgicos que modificaram as relagdes com os publicos.
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Diante desse novo ambiente, o relagdes publicas transforma-se em um elemento
indispensavel, j& que passa a exercer uma funcdo de intermediador entre a empresa e publicos.
Neste exercicio, ele usara a comunicacdo como um artificio de relacionamento e todos os
instrumentos e conteudos que realmente contemplem as necessidades dos seus publicos.

A comunicagdo de qualidade agora é vista como diferencial nas organizag¢fes. Sendo
assim, optar pelo instrumento mais adequado é um enorme passo para alcancar a eficiéncia e
eficacia nas tentativas de manter uma boa comunicacgéo externa e interna. Neste capitulo sera
aborda os instrumentos tradicionais de comunicacdo: algumas de suas classificacOes e

caracteristicas.

5.2. Instrumentos de Comunicacao

De acordo com Simdes (1995, p. 159) “A organizagdo, ao comunicar suas decisdes a
seus publicos, através de sua atuacdo e de seu discurso, e ao escuta-los, utiliza inUmeros
instrumentos ou meios de comunicacdo que buscam e levam mensagens, contendo ou néo
informacgdo”. Os instrumentos de comunicacdo sdo, atualmente, pecas essenciais na
constituicdo e manutencéo de bons relacionamentos no &mbito organizacional. A literatura da
area da comunicacdo tras incontaveis instrumentos e classificagdes variadas.

“Instrumento é qualquer agente que se emprega para executar um trabalho, é tudo
quanto serve de meio para se chegar a determinado fim.” (PENTEADO, 1984, p. 69).
Instrumentos de comunicagéo auxiliam na recepgdo ou transmisséo de informacao.

Cada vez mais esses instrumentos facilitam a nossa comunicacdo com pessoas de
grandes distancias em um menor espaco de tempo. E cada um deles com suas especificacdes,
permitem que nos comuniquemos de um modo diferente com o outro. A literatura da area da

comunicagao tras diversos instrumentos e classificacdes variadas.

5.2.1. Instrumentos Tradicionais

Segundo Penteado (1984) os instrumentos podem ser classificados em trés grupos:
instrumentos de comunicagdes individuais, instrumentos de comunicacGes nas empresas e
instrumentos de comunicacGes em massa, essa classificacdo é feita com base na pratica das

Relagdes.
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1° - Os instrumentos de comunicagdo individuais podem ser considerados 0s mais
primitivos artificios do ser humanos, pois sdo: “1. A fala. 2. A escrita. 3. A audigdo. 4. A
leitura”. (PENTEADO, 1984, p. 70).

2° - Os instrumentos de comunicagdo nas empresas, geralmente utilizados no
relacionamento da organizacdo com o0 seu publico interno. Entre eles estdo: reunides,
entrevistas, cartas, memorandos, relatorios, circulares ordens de servico, telefone e etc.

3° - Os instrumentos de comunicacdo de massa, na maioria das vezes sao empregados
pela empresa para se relacionar com os publicos externos. Os jornais, revistas, radio, cinema e

televisdo fazendo parte do grupo.

Simfes vai além estabelece alguns critérios mais especificos para a divisdo dos
instrumentos. Ele define a tipologia dos instrumentos levando em conta o fluxo de
informag&o: instrumentos mistos, de saida e de entrada, que visam determinar todos os
aspectos que podem colaborar com “& preservacdo, tratamento e a solu¢do dos problemas
organizacionais.” (1995, p.161).

Para o autor, os instrumentos mistos “sdo aqueles que permitem o intercambio de
informacdes por meio de um mesmo canal. Sdo técnicas ou canais de dupla via, perfeitos para
realizarem a comunicagéo no seu sentido de processo e resultado [...]”. (1995, p. 162).

Logo, os instrumentos de saida sdo aqueles usados para a transmissdo de informacoes
para os publicos. Ainda segundo o autor que instrumentos de entrada fornecem informacoes
fundamentais para plano estratégico de qualquer empresa.

O Quadro a seguir trds os principais instrumentos citados pelo autor e de grande

importancia para as empresas:

TIPOLOGIA INSTRUMENTOS

Planejamento participativo
Circulos de controle de qualidade
Instrumentos Mistos Cerimonial e protocolo

Evento

Lobby

P
Identidade organizacional

Propaganda institucional e comercial
Balanco financeiro e social
Instrumentos de Saida Informativos

Brindes

Patrocinio

Correspondéncia
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Pesquisas e levantamentos de expectativas, atitudes e
opinido

Clipping

Instrumentos de Entrada Relatdrios

Caixa de sugestdes

Ombudsman

Auditoria social

Quadro 2 — Baseado na tipologia dos instrumentos proposta por Sim&es (1995).

e Planejamento participativo
Mais do que um instrumento técnica ou atividade, é um processo politico e
organizacional vinculado a uma meditacdo e decisdo, constituido pela maioria e a favor da
maioria. (KUMMER, 2007). O planejamento participativo tem a funcdo de estimular a
participacdo e distribuir do poder de decisdo entre 0os membros da organizacdo ou

comunidade, através do compartilhamento de pensamentos e idéias de melhorias.

e Circulos de controle de qualidade
Seguindo o0 mesmo conceito do Planejamento participativo, os Circulos de controle da
qualidade (CCQ’s) surgem para motivar a interacdo de todos os envolvidos nas atividades de
solugcdo de problemas relacionados ao nivel operacional de uma empresa. A criacdo dos
CCQ’s foi causada pelas as exigéncias do mercado cada vez mais competitivo. Tiveram
origem no Japdo, nos anos 60, com o objetivo de estabelecer novos padrées nos processos de

qualidade e produtividade, reduzir custos e melhoria nas condicGes de trabalho.

e Cerimonial e protocolo
O cerimonial e o protocolo sdo universais e norteiam-se pelo principio da justica.
Criado com objetivo de dar status ao evento, o cerimonial € organizado de acordo com um
conjunto de normas preestabelecidas. O protocolo prescreve as normas do cerimonial e
administra sua realizacdo. “Este instrumento reune uma série de praxes e normas para
garantir, a cada participante de um evento, tratamento condizente com a sua posi¢do na escala
hierarquica de honra e poder, diante dos demais componentes do grupo reunido com certo

fim.” (SIMOES, 1995, p. 167).
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e Evento
O evento é um acontecimento planejado com o objetivo de promover maior
aproximacdo da empresa com seus publicos além da troca de idéias e divulgacdo e
comercializacdo de produtos ou servicos. Cesca cita alguns exemplos de eventos: “programas
de visitas; concursos e desfiles; inauguragdes de espoco fisico, estatuas, bustos e fotografias;
comemoracdes de datas especificas; exposicOes, feiras, mostras e salfes; lancamentos de

pedra fundamental, maquetes, produtos e livros [...]”. (2009, p. 360).

e Lobby
Lobby ou (Trafico de Influéncia) é o conjunto de atividades que visa persuadir 0s
parceiros de negdcios e utilizar seu poder de influéncia junto ao Poder Executivo (o Governo)
ou o Legislativo (os politicos) de maneira favoravel a obtencdo de vantagens politicas e
econbmicas. Lembrando que o lobby é citado pelo autor de acordo com o posicionamento

favoravel internacional sobre a atividade.

e ldentidade organizacional
A identidade organizacional ¢ a demonstracdo de tudo que identifica a empresa:
“logomarca, material de expediente e apresentacdo visual dos prédios, uniforme dos
funcionarios, viaturas”. (SIMOES, 1995, p.178). A identidade organizacional retrata e projeta

a organizacao, € a representacdo real da sua personalidade e seus atributos.

e Propaganda institucional e comercial
A propaganda institucional, segundo Kunsch (2003, p. 175), “é considerada uma
publicidade de prestigio, cujo objetivo principal é a fixacdo de um conceito institucional”. A
propaganda institucional e a comercial podem ser usadas na divulgacdo que se relaciona as

noticias sobre a propria organizacao ou produtos e servicos oferecidos.

e Balanco financeiro e social
O Balanco financeiro é um instrumento de cunho contabilista que representa a situacao
econdmico-financeira de uma empresa. O balanco social € uma “publicacdo dirigida aos
acionistas e & sociedade, é um relato do que foi empreendido no campo da responsabilidade

social da empresa e de como isso concorreu para 0 bem comum e para a qualidade de vida das
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pessoas”. (FORTES, 2003, p. 266). Este propde divulgar a contribui¢do da organizagdo no

desenvolvimento humano e social.

e Informativos
Os informativos representam instrumentos que sdo geralmente adotados pelas
organizagOes para levar suas a¢fes ao conhecimento do publico. “Varios sdo 0s seus tipos, em
razdo de suas finalidades. O informativo para midia (press-release), busca informar a midia e,
a seguir, obtendo o aval desta, a comunidade como todo. Os boletins (newsltter, magazine)
cujo nivel de sofisticacdo em suas apresentacdes possui 0s mais diversos matizes”.
(SIMOES, 1995, p. 179-180).

e Brindes
Brinde é um presente que remete diretamente a empresa, com objetivo agradar ao
publico gerando uma simpatia em referéncia & organizacdo. Esses brindes podem ser livros,

canetas, roupas, videos, revistas etc.

e Patrocinio
Segundo Fortes (2003, p. 248) os patrocinios “ressaltam os aspectos comerciais, ao
gravar uma marca na mente dos grupos que recebem a mensagem, firmando um conceito
publico de interesse legitimo e pioneiro, pela receptividade ao que esta sendo impulsionado.”
Este instrumento divulga o conceito de inclusdo na comunidade, representando a devolucéo

dos ganhos da empresa a sociedade em favor do bem comum.

e Correspondéncia
“Género de documentos redigidos por normas de redacdo e de apresentacdo”.
(FORTES, 2003, p. 259). E o instrumento de comunicacio escrita e administrativa que
veicula as comunicacbes administrativas, gerando informacGes para ocorrer reciprocidade
entre organizagcdo e publicos. Podem ser: cartas, pareceres, circulares, atas, oficios,

memorandos, ordens de servigo, telegramas etc.

e Pesquisas e levantamentos de expectativas, atitudes e opinido

Sobre esses instrumentos Simdes enfatiza que:



37

A pesquisa de expectativas tem por meta captar o que os publicos esperam da
organizacdo e como valorizam suas decisfes. [...] A pesquisa de atitude, algo mais
profundo e originario da psicologia social, pretende identificar as crencas, os afetos
e as tendéncias a4 acdo frente a um objeto social. [...] por pesquisa de opinido
entende-se a busca por informacfes sobre o que as pessoas pensam de um objeto
social. (1995, p. 182-183).

S&@o instrumentos que tem com principal caracteristica a busca estrutura por
informacdo. Pois, a aplicacdo traz resultados que apontam como a empresa esta sendo
compreendida pelos seus publicos. Além disso, determinam as a¢des do o planejamento

estratégico organizacional e podem sinalizar novas tendéncias e opinides.

e Clipping
Clipping “abrange, obrigatoriamente, a leitura de jornais e revistas (se possivel a
escuta e assisténcia de radio e TV); a identificacdo e o recorte (gravagdo, no caso de radio e
TV) de noticias vinculadas de alguma maneira aos interesses da organizagdo”. (SIMOES,
1995, p. 183). Ou Seja, uso do clipping basicamente facilita a localizacdo na midia de notas
ou temas interligados a empresa. E um instrumento permite a qualquer organizagio ou

personalidade observar tudo o que é publicado sobre ela.

e Relatdrios
Os relatdrios sdo instrumentos exibem as agdes desempenhadas pelos setores e pelas
empresas na geral. Sdo produzidos para servirem como banco de dados e permitirem o
diagnostico e analise das acOes executadas pela organizacédo, além da prevencdo e solucdo de

possiveis problemas.

e Caixa de sugestoes
Conforme Fortes (2003, p. 274) a caixa de sugestdes é “um esquema de contato
sigiloso dos funcionarios com a administragdo, destinado & realizacdo de enquetes e
sondagens de descontentamento. Estende-se esse veiculo ao publico externo, destacando-se na

coleta de opinides”. E um tipo simples e antigo de instrumento da administraco participativa.

e Ombudsman
O Ombudsman (ou ouvidor) é simplesmente uma pessoa capaz de criar uma relacéo de

proximidade entre os publicos e a administracdo, estabelecendo uma comunica¢do mais
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eficaz. Ombudsman tem a tarefa de ouvir, entender, buscar qualidade no atendimento e

esclarecer davidas e reclamagoes.

e Auditoria social
“E um exercicio de vigilancia do que esta ocorrendo no contexto do ambiente social,
verificando-se quais sdo as ameacas e as oportunidades desse ambiente. Significa também
identificar as influéncias dos fatores externos ou das variaveis (politicas , econdmicas, sociais,
legais, culturais, ecoldgicas e demograficas)”. (KUNSCH, 2003, p. 313). E um instrumento de

monitoramento dos aspectos externos que influenciam o comportamento organizacional.

5.2.2. Instrumentos Tecnoldgicos

O grande avango do campo tecnoldgico, nas ultimas décadas do século XX, provocou
impactantes e rapidas mudancgas na area da informacdo e comunicagdo. Criou-se um novo
cenario extremamente dindmico de revolugdo organizacional, caracterizado pela multiplicagdo
e potencializagdo dos instrumentos de comunicacao.

Guimarées (2005, p. 57) analisando essa expansao tecnologica comenta que:

Com frequéncia, as novas tecnologias sdo usadas inicialmente para substituir os
recursos existentes sem alterar os métodos e processos de trabalho atuais. Contudo,
conforme aumenta a familiaridade dos usuarios com 0s novos recursos, alteram-se
0s processos, de modo a se ampliarem os beneficios advindos das novas
possibilidades oferecidas por essas novas tecnologias.

A chegada da comunicacéo digital ou tecnoldgica trouxe novos desafios para todos 0s
envolvidos nos processos de comunicagdo junto aos publicos das organizacGes. Pois com a
evolucéo tecnoldgica surgiram novos mercados e 0 aumento na competitividade.

Comunicacédo digital define-se como “o uso das tecnologias digitais de informacdo e
comunicagédo, bem como de todas as ferramentas delas decorrentes, para facilitar e dinamizar
a construcdo de qualquer processo de comunicagdo integrada nas organizagdes.” (SAAD,
2005, p. 102). Nesse processo, a comunicacao digital tornou-se um elemento indispensavel
de comunicagdo para as organizagdes. A partir dessa constatagdo observa-se a origem e 0

desenvolvimento de novos e sofisticados meios de comunicagao.
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O advento digital deu os publicos um poder que antes era restrito. Com o imediatismo
do progresso tecnoldgico os publicos estdo cada vez mais exigentes e para atender a essa
demanda surgiram novos instrumentos de comunicacao.

Se antes era necessario utilizar um meio de saida e um de entrada de informacdes para
gue a empresa se comunicar com seus publicos, hoje em dia, com um instrumento tecnoldgico
é possivel estabelecer com maior agilidade trocas interativas e matuas de informacéo. Nos
dias de hoje, os instrumentos tecnoldgicos tornaram-se fundamentais para estabelecer uma
comunicacéo rapida e eficiente com qualquer tipo de publico.

Neste contexto, a Internet desponta como uma criagdo inovadora e eficaz em
promover a reproducdo de fluxos de informacOes que permitem a propagagdo do

conhecimento.

Internet

A Internet é uma rede de livre acesso e compreendida como uma estrutura sofisticada
de comunicacdo que gera transmissdo de informacdo, alem de oferece redes de intercambio
entre seus Usuarios, pois o seu conteddo é publico. Nessa direcdo Stasiak conceitua a internet

como:

Uma grande rede composta por diversos sistemas, um deles, a World Wide Web
(www), caracterizada por ser um sistema de servidores que suportam documentos
formatados na linguagem conhecida como HTML (HyperText Markup Language) a
qual suporta links para outros documentos, bem como graficos, audio e arquivos de
video, o0 que traz a possibilidade do usuario passar de um documento para outro
simplesmente clicando nesses links. (2010, p. 24)

A internet evoluiu bastante ao longo dos anos e vem colaborando para que as
organizagGes possam corresponder as tendéncias recentes do mundo moderno. Pois, no
cenario das tecnologias de ponta na contemporaneidade, a intranet surge muito forte por
proporcionar grande interacdo, visibilidade e um didlogo de mais proximidade e velocidade
entre a organizacao e os seus publicos de interesse.

Sem duvida a internet é, neste momento, 0 meio de comunicagdo mais expressivo e
vantajoso tanto para empresas publicas, privadas, de pequeno, médio ou grande porte que
usam a rede para dialogar com os publicos, quanto para o cliente final, o cidaddo que utiliza a
rede para interesses pessoais.

Guimardes (2005, p. 68) considera as vantagens do uso da internet no ambito

organizacional:
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A Internet reduziu dramaticamente os custos de coordenacdo e transacdo, permitindo
que pessoas de diferentes partes do mundo trabalhem em conjunto, em tempo real,
superando os limites naturais impostos pela distancia geografica. Fluxos de
informagdo em tempo real, com base na Internet, aumentam a produtividade e a
eficiéncia ao reduzir a variabilidade de informagdo entre funcionarios espalhados
pelo mundo e entre participantes da cadeia de valor.

O acesso a web permite a geracdo oportunidades de conexao direta com o publico-alvo
que através da internet passa a conhecer melhor a organizagdo com quem pretende ter
qualquer tipo de ligagdo. De acordo com Vvérias pesquisas esse acesso vem crescendo de forma
rapida e concreta. Com a inclusdo digital e a expansdo das tecnolégicas de acesso a internet

no Brasil e em todo o mundo.

Uma recente pesquisa divulgada pelo IBGE (Instituto Brasileiro Geogréfico e
Estatistico) sobre bens de consumo aponta um aumento significativo na aquisicdo de 0s
computadores com acesso a internet pelos brasileiros, Entre 2009 e 2011. Houve um
crescimento de 39,8% no numero de dispositivos vendidos que proporcionam conexdo a rede
mundial de computadores.

Em segundo lugar estdo os microcomputadores com um aumento foi de 29,7, e em

terceiro vem os celulares com a porcentagem de 26,6% em suas vendas.

i [ 6O

Computadorcom | Microcomputador Celular DVD
acesso a internet

39,8% 29,7% 26,6% 10% 6,1%

Firuga 2 — Bens de consumo avaliados pelo IBGE. (Fonte da imagem: Tecmundo)

—_—
™

Esse crescimento da procura vem trazendo como principal conseqiiéncia um grande
investimento em pesquisas e iniciativas na area tecnoldgica ligada a internet, ndo s6 aqui no
Brasil, mas em tudo mundo.

Além de se equivaler como instrumento de comunicacdo por se sO, a internet €
constituida por varios outros instrumentos de grande importancia para o processo de
comunicagdo organizacional como: websites, jornais e revistas on-line, e-mails, newsletters,

blogs, wikis, sms, redes sociais etc.


http://www.baixaki.com.br/www.tecmundo.com.br
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o Websites
Terra (2006, p.11) observa que:

A internet funciona nos dias de hoje como uma vitrine virtual de exposicdo
institucional. Em face disso, &€ quase impossivel ndo encontrarmos grandes
corporacBes na rede. A competitividade e a necessidade de exposicdo e
relacionamento com os publicos fazem como que as organizagbes criem seus
websites ou os chamados sites institucionais que, podem se expandir e ter unidades
de e-commerce, relacionamento com cliente, ambientes de relacionamento com
investidores, impressa, estudantes, governo etc.

O termo website € resultado da juncdo das palavras inglesas web que significa rede e
site que quer dizer sitio ou lugar. Os websites ou portais corporativos sdo utilizados para
transmitir simples dados, informagdes, conhecimento e pessoas, em um determinado enderego

disponivel na rede.

e E-mail

Email ou correio eletronico € o servico mais antigo disponivel na Internet que permite
0 envio e o recebimento de mensagens instantaneas entre pessoas em qualquer lugar do
mundo.

Conforme Cesca (2009, p. 353) “todas as comunicacOes escritas impressas das
organizacbes podem ser enviadas também por e-mail/correio eletrénico, na forma de
mensagens ou por attachment de um arquivo de documentos, imagens, sons, videos.” Um
simples e-mail ainda pode promover reunides, debates, controla agendas e através de recursos

de facil manuseio.

e Newsletter
A traducdo do termo newsletter é “boletim de novidades”. Newsletter “é semelhante
ao boletim, diferenciando-se pelo contetdo e pelo publico ao qual se destina”. CESCA (20009,
p. 356). Logo se caracteriza pela emissdo regular de mensagens e por um contexto
informativo. As newsletters tem a funcdo de apresentar informagfes e busca aumentar a

lealdade dos consumidores através de andncios.
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e Jornais e revistas on-line
Muitas empresas estdo direcionando suas publica¢fes informativas para os
sites. Pela facilidade de publicacdo e principalmente por reduzir os custos com
material gréfico. Essas publicaces sdo bem recebidas pelos publicos.

e Blogs

“Abreviacao de weblog, € uma pagina pessoal atualizada regularmente por uma pessoa
ou um grupo. Desponta como o fenbmeno mais popular desse novo universo, com milhdes de
exemplos espalhados pelo mundo. Em um blog, é possivel publicar qualquer tipo de
conteldo, de textos a videos”. (Fonte: http://informaticanatela2010.blogspot.com.br)

O blog foi criado para ser uma espécie de diario virtual. Mesmo sem ter uma nogao
ampla de programacao, ¢ totalmente viavel e possivel criar um blog para divulgar noticias e
ideias. Na web existe uma grande oferta de servicos gratuitos e de facil manipulagdo
disponiveis para quem deseja criar um blog.

o Wikis

Wiki tem significado de muito rapido e veloz. Wikis sdo sites que permitem modificar,
deletar ou acrescentar informacOes de forma fécil e objetiva . O wiki mais conhecido é a
Wikipedia, a enciclopédia virtual que apareceu em 2001, escrita e atualizada pelos seus

proprios usuarios.

e SMS
“SMS é a sigla de Short Message Service, que significa Servigo de Mensagens Curtas,
e é um termo de origem inglesa. SMS ¢ a sigla utilizada para designar as mensagens trocadas
entre telefones celulares e smartphones, para facilitar a comunicagdo entre as pessoas. Esse
servico € mais conhecido como  torpedo, no Brasil”. (Fonte:

http://www.significados.com.br/sms).

¢ Redes sociais
O avanco tecnoldgico criou um novo jeito de se comunicar que surge com as redes
sociais. “Uma rede social é definida como um conjunto de dois elementos atores (pessoas,
instituicdes ou grupos; os noés da rede) e suas conexdes (interacdo ou lagos sociais)”.
(Recuero, 2011, p. 24 apud WASSERMAN E FAUST, 1994; DEGENE E FORSE, 1999).
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Ainda segundo a autora Raquel Recuero as redes sociais trabalham com os valores:

visibilidade, reputagéo, popularidade e autoridade. Produto direto do progresso da internet, as

redes sociais atribuem um novo modo de comunicacdo em tempo real e com de varios fluxos

de informacgdes. Muitas marcas aproveitam bem estes espacos e conseguem visibilidade e

fidelidade.As principais redes sociais usadas no Brasil sdo: orkut, twitter, facebook, e

youtube.

Orkut

O Orkut foi quem popularizou o termo Rede Social. comegou Porém, entre recados,
albuns, comunidades e tudo mais, o site se espalhou como uma ferramenta para falar
de si mesmo ou para manter contatos. O Orkut € uma rede social ligada ao Google,
criada 2004 com o objetivo de auxiliar seus usuarios a manter relacionamentos.
Segundo Recuero (2011, p. 178) “[...] o Orkut combinava diversas caracteristicas de
sites de redes sociais anteriores (como a criacdo de perfis focados no interesse, a
criagdo de comunidades e, mesmo, a mostra dos membros da rede social de cada

ator)”.

Twitter

Twitter € uma rede social que permite aos seus membros enviar e receber atualizagdes
pessoais de outras pessoas, em textos escritos com até 140 caracteres. Ele €
estruturado “com seguidores e pessoas a seguir, onde cada twitter pode escolher quem
deseja seguir e ser seguido por outros”. (RECUERO, 2011, p. 186).

Facebook
O facebook gera ganhos derivados de publicidade, incluindo banners e paginas
patrocinadas. Os usudrios criam perfis com fotos e listas de interesses e jogos,

trocando mensagens privadas e publicas entre si e com grupos de amigos.

Youtube

YouTube é um site de compartilhamento de videos postados pelos usuéarios. “O
YouTube hospeda uma imensa quantidade de filmes, documentarios, videoclipes
musicais e videos caseiros, além de transmissdes ao vivo de eventos. A popularidade

conseguida por alguns videos caseiros faz pessoas desconhecidas se tornarem famosas,
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sendo consideradas “celebridades instantaneas”. (Fonte:
http://www.significados.com.br/youtube).

O surgimento e difusdo da internet de fato alcangou grande propor¢des no campo da
comunicagdo. A internet criou e continua criando novos canais de comunicacdo onde as
informacdes espalhadas com uma grande velocidade e impacto impressionante. Os desafios
para os profissionais que atuam na comunicacdo organizacional sdo ter o conhecimento do
uso desses novos canais e saber trabalhar buscando as vantagens desses canis e estar

preparados para enfrentar os conflitos conseqiientes disso.
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6. METODOLOGIA

Ciéncia é uma arte capaz de explicar e promover conhecimento objetivo, através da
pratica cientifica. “Assim, a ciéncia pode ser caracterizada como uma forma de conhecimento
objetivo, racional, sistematico, geral, verificavel e falivel.” (GIL, 2011, p. 2).

“A pesquisa pode ser considerada um procedimento formal com método de
pensamento reflexivo que requer um tratamento cientifico e se constitui no caminho para se
conhecer a realidade ou para descobrir verdades parciais.” (MARCONI; LAKATOS, 2011, p.
46). Pesquisar é essencialmente uma atividade organizada como a finalidade de proporcionar
conhecimento se valendo de métodos cientificos. E necessario definir o método que sera
utilizado no alcance desse conhecimento.

Para Gallano (1995, p. 5 e 6, apud LEITE, 2008, p. 91) “método € um conjunto de
etapas, ordenadamente dispostas, a serem vencidas na investigacdo da verdade, no estudo de
uma ciéncia para alcancar determinado fim.” E método cientifico € “o conjunto de processos
ou operacdes mentais que se deve empregar na investigacdo. E a linha de raciocinio adotada
no processo de pesquisa.” (SILVA, 2004, p. 14).

A metodologia da assisténcia a pesquisa cientifica na aquisicdo dos dados e as
informacdes serdo coletados e analisados de maneira a alcangar os objetivos gerais e

especificos do estudo.

6.1. Delimitacdo da pesquisa

Andrade analisa a pesquisa descritiva:

Nesse tipo de pesquisa, os fatos sdo observados, registrados, analisados,
classificados e interpretados, sem que o pesquisador interfira neles. Isto significa
que os fendmenos do mundo fisico e humano sdo estudados, mas ndo manipulados
pelo pesquisador. [...] Uma das caracteristicas da pesquisa descritiva € a técnica
padronizada da coleta de dados, realizada principalmente através de questionarios e
da observacao sistematica. (2009, p. 114)

A presente pesquisa tem o carater descritivo e quantitativo visto que verifica quais 0s
principais instrumentos de comunicacdo utilizados pelo profissional de Relagbes Publicas e
suas implicagdes. O estudo também apresenta um levantamento bibliogréafico sobre a histdria,

evolugéo, conceituacdo da profisséo.
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Segundo Marconi e Lakatos (2011, p. 43-44) pesquisa bibliografica “trata-se de
levantamento de toda a bibliografia j& publicada, em forma de livros, revistas, publicacdes
avulsas e imprensa escrita. Sua finalidade € colocar o pesquisador em contato direto com tudo
aquilo que foi escrito sobre determinado assunto [...]".

O trabalho ainda conta com a aplicacdo de um questionario que busca tracar um perfil
do profissional de RelagcBes Publicas e perceber a importadncia dos instrumentos de
comunicacdo para sua atuacdo. “Pode-se definir questionario como uma técnica de
investigacdo composta por um conjunto de questdes que sdo submetidas a pessoas com 0
proposito de obter informagdes sobre conhecimentos, crengas, sentimentos, valores,

interesses, expectativas, aspiracoes, temores, comportamentos [...]”. (GIL, 2011, p. 121).

6.2. Instrumento de pesquisa

Os dados obtidos nessa pesquisa foram coletados através de um questionario destinado
aos profissionais de Relagbes Publicas divulgado em péaginas relacionadas os citados
profissionais: Campanha Conheca o RP, Centro Académico de Relagdes Publicas — UFPB,
Rede Rp Relagfes Publicas, Relagdes Publicas, Todo mundo precisa de um RP, Relacfes
Publicas Brasil entre o periodo de 04 a 10 de fevereiro. O acesso a essas paginas foi possivel
atrés do Facebbok.

O questionario foi divido em trés partes. A primeira parte foi composta de 4 (cinco)
questBes de multipla escolha e objetivou tracar o perfil dos investigados e a segunda parte foi
constituida de 3 (trés) questdes relacionadas a importancia comunicagdo e dos publicos-alvo.
E terceira parte, com 3 (trés) questbes, buscou conhecer 0s principais instrumentos de
comunicagdo utilizados pelos investigados em sua atuacdo profissional. Antes da sua
divulgacdo foram realizados pré-testes com 2 (dois) usuarios do Facebook para verificar
acessibilidade do link das perguntas.
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7. ANALISE DOS DADOS E RESULTADOS DA PESQUISA

S&o apresentados nesse capitulo os resultados e a analise da pesquisa realizada com
profissionais de RelacGes Publicas e que sdo atuando no mercado de trabalho. A pesquisa
realizada teve como objetivo identificar os principais instrumentos de comunicagéo utilizados
pelo profissional de Relag¢fes Publicas para atingir os seus publicos-alvo.

O questionario € composto de 10 (dez) questbes sendo que 3 (trés) questdes subjetivas
e 7 (sete) objetivas. O referido questionario foi divulgado em uma rede social que resultou na
obtencdo de 17 (dezessete) questiondrios respondidos, destes 12 foram considerados validos

para a pesquisa.

7.1. Perfil dos Entrevistados

O Grafico — 1 corresponde a questdo referente ao sexo dos entrevistados. Mostra que
67% dos respondentes sdo do sexo Feminino e 33% sdo homens. Este resultado comprova que

a presenca feminina forte entre os profissionais respondentes.

Sexo

B feminino

B masculino

GRAFICO 1 - Sexo dos Respondentes

A segunda questdo trata da faixa etéria dos entrevistados e os resultados podem ser
visualizados no Gréafico — 2, onde podemos notar que 16% dos respondentes tém entre 26 e 30
anos, seguidas por profissionais com mais de 30 anos, que representam 17% e os profissionais

com idade de 18 a 25 anos séo 67% da populacédo pesquisada. Com esse resultado percebi-se
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que area Relagbes Publicas vem atraindo profissionais bem jovens, que buscam sucesso e

consolidagdo na sua carreira.

Faixa Etaria

W 18-25anos M26-30anos Macimade30anos

GRAFICO 2 - Faixa Etaria dos Respondentes

A terceira questdo foi sobre o tempo de atuacdo desses profissionais no mercado. O
Gréfico — 3 aponta que quase 60% dos respondentes atuam na area entre 1 e 5anos, enquanto
que 33% atuam entre 6 e 10 anos, 8% deles tem mais de 10 anos de atuagdo. Podemos
concluir que os entrevistados ainda estdo apenas no comego do longo caminho da profissdo de
Relacdes Publicas.

Tempo de Atuagao

mlab
m6all

W maisde 10

GRAFICO 3 - Tempo de atuacdo como profissional de Relacdes Publicas

A quarta pergunta refere-se ao ambito de atuacdo dos profissionais Relagcdes Publicas.
O Gréfico — 4 expbe que 25% dos participantes da pesquisa atuam em empresas publicas e a
grande maioria com 75% atuam em organizacgdes privadas. O que reflete um espaco fertil
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existente nas instituicOes privadas para atuacdo e solidificacdo dos profissionais de Relagdes
Publicas.

Esfera de Atuagao

M publica

M privada

GRAFICO 4 — Ambito de atuagio dos profissionais.

7.2. Visdo geral sobre a comunicacdo organizacional

A pergunta 5 traz o seguinte questionamento: “Vocé considera que a comunicagao
organizacional esta evoluindo?”. O Gréfico — 5 responde essa pergunta. Mais 80% disse que
“Sim” e 17% afirmaram que “Né&o”.

Evolucao

GRAFICO 5 - A evolugio da comunicacéo organizacional.

Logo apds essa pergunta foi solicitado aos entrevistados que na mesma questdo
justificassem a sua resposta. Segue abaixo a transcricao de algumas das justificativas:
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e Participante 1 — Resposta: Sim. Justificativa: “Pelo que se tem visto a grande
evolucdo, pois esta area estar crescendo e com isso o0s estudos também, isso faz com o

a comunicacao seja mais, objetiva”.

e Participante 2 — Resposta: Sim. Justificativa: “Nos ultimos anos, a comunicacao
organizacional ganhou novos instrumentos tecnoldgicos mais flexiveis e interativos,

para se relacionar com seus publicos-alvo”.

e Participante 3 — Resposta: Sim. Justificativa: “O interesse e investimento em novas
tecnologias, que melhoram a comunicagéo, vém crescendo muito ao longo dos anos.

Sé tendem a evoluir rapidamente”.

e Participante 4 — Resposta: Sim. Justificativa: “Nesse mundo tdo globalizado, em que
as pessoas estdo buscam ficar bem informadas, o0 mercado da comunicagdo vem se

modernizando para ficar de acordo com as novas exigéncias”.

e Participante 5 — Resposta: Sim. Justificativa: “Sem dudvida, sé perceber isso até
mesmo sem sair de casa. A inovacdo tecnoldgica vem proporcionando conforto e

qualidade referente a comunicacdo e no mundo dos negocios néo é diferente”.

e Participante 6 — Resposta: N&o. Justificativa: “Por que no dia-a-dia podemos perceber
que a comunicacdo ainda é muito falha. Isso é um grande problema em muitas
organizagfes. Surgiram novos instrumentos, mas ainda ndo mudamos a nos forma de

se comunicar para assim evoluir”.

Em seguida, a questdo 6 aborda qual a importancia dos instrumentos de comunicagéo

na execucao das suas atividades. Abaixo estdo 4 (quatro) transcricdes das respostas:

e Participante 1: “Ha uma grande importancia porque minha atividade profissional
depende unicamente da comunicagdo, por isso 0s instrumentos sdo fundamentais para

0 meu trabalho”.

e Participante 2: “Séo essenciais para 0 cumprimentos da minha funcéo”.
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e Participante 3: “Simplesmente € o meu trabalho utilizar os instrumentos de

comunicacgdo para me relacionar com os publicos-alvo”.

e Participante 4: “Imprescindiveis para a minha sobrevivéncia no mercado de trabalho”.

O Gréfico - 6 informa qual o publico que o profissional de RP tem mais dificuldade de
se relacionar através de instrumentos de comunicacgéo. Para 8% dos participantes a dificuldade
esta em manter uma boa comunicagdo com os Sindicatos de categorias, ja 33% disseram que
sdo Funcionarios da empresa. Mas quase 60% dos respondentes afirmaram ter dificuldade de

interacdo com o Governo.

Dificuldades
M Fornecedores H Governo
¥ Funcionarios M Diretores
m Familiares dos funcionarios e da diregao  m Revendedores
m Prestadores de Servigos m Investidores
Comunidade o Sindicatos
= Consumidores Concorrentes
Imprensa Acionistas

GRAFICO 6 - Dificuldades de se comunicar com o plblico, através de instrumentos.

7.3. Principais instrumentos de comunicacao utilizados pelos investigados

A terceira e ultima parte do questionario traz a divisdo dos instrumentos de
comunicagdo em: tradicionais e tecnologicos.

A questdo 8 pergunta quais instrumentos tradicionais sdo mais utilizados pelo
profissional de Relacdes Publicas. De acordo com o Grafico — 7, cerimonial e protocolo,
clipping e propaganda institucional e comercial tem a mesmo constancia de utilizacdo pelos
profissionais questionados, pois receberam 4 (quatro) votos cada um. Ja eventos e
informativos ganharam 5 (cinco) votos cada. Disparados na frente estdo relatorios e

correspondéncia com 7 (sete) e 8 (oito) votos respectivamente. A pesquisa mostra que
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correspondéncias e relatorios estdo sempre presentes na rotina dos profissionais de Relacbes

Plblicas.
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GRAFICO 7 - Instrumentos Tradicionais de Comunicagao.

O Gréafico — 8 exibe e analisa da utilizacdo dos instrumentos tecnoldgicos pelos

profissionais pesquisados. Os blogs ficaram com a quarta colocagdo entre os instrumentos

mais usados, na terceira posic¢ao firam os websites, a segunda colocagdo mostra o email como

instrumento importantissimo para uma comunicacao eficaz e em primeirissimo estdo as redes

sociais, confirmando que sdo um instrumento que veio para ficar e desenvolver ainda mais 0s

relacionamentos humanos e empresariais.

Redes sociais
SMS

Wikis

blogs
newsletters
e-mails

jornais e revistas on-line
websites (portais, hot...

10

12

GRAFICO 8 — Instrumentos Tecnoldgicos de Comunicagéo.
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8. Considerac6es Finais

A administracdo, planejamento e organizacdo do processo de comunicacdo Sao
conceitos que o profissional Relagdes Publicas deverd dominar em toda a sua extensdo, além
de estar preparado para ser inovador, criativo, empreendedor, comunicador e articulador.
Como assessor e facilitador da comunicacdo, vem sendo o elo da organizagdo com seus
publicos e como coordenador de informacg6es administra relacionamentos e conflitos, ou seja,
0 RelagBes Publicas é um profissional de extrema importancia dentro do processo de

comunicagéo.

Estas caracteristicas estdo diretamente relacionadas com as mudancas politicas,
econdmicas e sociais tais como, a globalizagdo, os mais diversos publicos, que exigem cada
vez mais um novo perfil deste profissional, que vem conquistando um espago de grande
relevancia ndo somente na execuc¢do de suas atividades especificas, mas atuando também no
contexto direcional e gerencial das mais diversas organizacBes sejam elas privadas ou
publicas.

A proposta deste estudo de identificar os instrumentos de comunicacdo utilizados pelo
profissional de Rela¢bes Publicas para atingir os seus publicos-alvo. Para isso, foi feito um
levantamento bibliografico sobre assuntos relacionados ao tema de estudo e aplicada uma
pesquisa de campo com profissionais de Relacdes Publicas. A pesquisa de campo foi
primordial para verificar a atuacdo desse profissional na comunicagéo organizacional.

Apos essas consideragdes podemos concluir que a nossa pesquisa foi satisfatoria,
baseada nas respostas validadas pelos entrevistados e de nossa pesquisa bibliografica, uma
vez que constatamos que o publico-alvo com o qual a empresa deseja estabelecer uma via de
comunicagdo € o principal critério na escolha e desenvolvimento de um instrumento. Cabe ao
profissional de Relagdes Publicas conhecer ampla diversidade e particularidades dos publicos
para garantir o0 sucesso de uma empresa e fazer um levantamento dos seus publicos, para
conhecer e saber se comunicar com eles.

Conseqlientemente, a competitividade cresce na medida em que as empresas percebem
a importancia dos instrumentos de comunicagdo e as vantagens de se ter um profissional

capacitado no uso desses instrumentos para se comunicar com varios tipos de publicos.
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Trazendo um pouco de relagBes Publicas para o Secretariado Executivo a autora Leite
(2010) afirma que o secretdrio “é a ponte entre aqueles que tomam decisGes em nivel
gerencial e aqueles que executardo. Ele ndo lida somente com coisas, mas, sobretudo, com
pessoas, dai a necessidade de compreensdo das funcbes das Relagbes Publicas nesta
profissdo”. Logo, existe a necessidade do conhecimento especializado em administragéo,
relacfes publicas, sociais e juridicas e idiomas para ser um Secretario Executivo. Por isso, a
disciplina de Administracdo e Assessoria em Relacdes Publicas é imprescindivel para a
formacdo do Secretario. Dai surge a conexdo forte entre Relacdes Publicas e o Secretariado

Executivo.
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Esse questiondrio é uma metodologia de pesquisa que tem como objetivo conhecer os principais
instrumentos de comunicagdo utilizados pelo profissional de Relagdes Publicas para atingir seus
publicos-alvo, no @mbito organizacional.

QUESTIONARIO

1 - Sexo:

() Feminino () Masculino
2 — Faixa etaria:
( )18-25anos ( )acimade 30 anos

( )26-30anos

3 — Ha quanto tempo vocé atua como Relagdes Publicas?
( )Entreleb5anos ( ) maisde 10 anos

( )Entre 6 e 10 anos

4 — \Vocé trabalha na esfera:

( )Publica ( ) Privada

5 — Vocé considera que a comunicagao organizacional esta evoluindo?

( )Sim ( )Nso

Justifique.

6 — Na sua opinido, qual a importancia dos instrumentos de comunicagdo na execu¢do das suas

atividades?



7 - De acordo com a sua rotina de trabalho, qual o publico mais dificil de se relacionar através dos

instrumentos de comunicag¢do?

OBS: Marque Somente uma alternativa.
) Acionistas ( ) Fornecedores
) Diretores ( ) Familiares dos funciondrios e da dire¢do
) Funcionarios ( ) Revendedores

) Investidores

) Comunidade

) Sindicatos

) Consumidores

(

(

(

( ) Prestadores de Servigos
(

( ) Concorrentes
(

(
(
(
(

) Imprensa ) Governo

Justifique.

8 - Selecione quais os instrumentos tradicionais de comunicacdo que vocé mais utiliza no

desempenho das suas atividades como Relag¢des Publicas:

OBS: Pode ser mais de uma opgao.

() Planejamento participativo () Circulos de controle de qualidade
() Cerimonial e protocolo ( )Evento
( ) Lobby ( ) !dentidade organizacional
( ) Propaganda institucional e comercial ( ) Balanco financeiro e social
( ) Informativos ( )Brindes
( ) Patrocinio ( ) Correspondéncia
() Pesquisas e levantamentos de ( ) Clipping
expectativas, atitudes e opinido
() Relatérios ( ) Caixa de sugestdes

( ) Ombudsman ( ) Auditoria social



9 — Selecione quais os instrumentos tecnolégicos de comunica¢cdo que vocé mais utiliza no

desempenho das suas atividades como Relag¢des Publicas:

OBS: Pode ser mais de uma opgao.

() Websites (portais, hot sites, intranet) () Jornais e revistas on-line
( ) E-mails () Newsletters

( )Blogs () Wikis

( )SMS ( ) Redes sociais

10 - Cite instrumentos utilizados por vocé e que nao estdo relacionados na lista:

Obrigada pela sua colaboragao!
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