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sob o enfoque da Internet. Brasilia, 2006. 101 p. Dissertacio de Mestrado em
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RESUMO

Este trabalho discorre sobre as transformacgdes que houve na profissdo de Relacdes Publicas
no Brasil, a partir das mudangas tecnoldgicas. Para tanto, foi desenvolvido um levantamento
histérico da profissdo desde seu inicio em 1914, na The Sdo Paulo Tramway Light and Power
Co. (atual Eletropaulo) até a chegada da Internet. Dentro desse contexto foram observadas as
seguintes caracteristicas: as tecnologias utilizadas ao longo dos anos, o perfil profissional que
se exigia no mercado, formacao académica, regulamentacdo da profissao e as influéncias das
mudancas tecnoldgicas com o passar do tempo. Para entender o atual posicionamento das
Relacdes Publicas, foi necessdrio, antes, explicar os principais fatores responsaveis pelas
mudangas econdmicas, politicas e sociais que aconteceram no mundo e refletiram na vida
pessoal e profissional de toda a sociedade. Entre esses fatores, foram destacados aqui: a
globalizagdo, as novas tecnologias da comunicagdo, em especial a Internet, o surgimento do
ciberespago e da cibercultura. Como acontecimentos que afetaram diretamente a mudanga de
RP, foram apontados a mudanca organizacional, a partir do cendrio descrito acima, o
crescimento do marketing e da cultura do relacionamento como estratégia de diferenciagdo. A
partir desses pressupostos conceituais e de pesquisa, através de entrevistas, foi desenvolvido
um paralelo entre a opinido de profissionais que atuavam antes da regulamentacdo, em 1968,
e dos que ainda atuam no mercado e vivenciaram todo esse processo de mudancgas
tecnologicas. A realizagdo deste estudo resultou em um resgate histérico que conta a
transformacgao do ser e fazer RP, no Brasil, desde o seu inicio aos dias atuais, sob o enfoque
da Internet.

Palavras-chaves: Relacdes Publicas, mudangas tecnoldgicas, globalizacdao, Internet,
perspectivas profissionais.
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ABSTRACT

This paper addresses the changes in the profession of Public Relations, in Brazil, as a result of
the technological advances that have taken place. The first step was to carry out a historical
survey of the profession, since it was recognized, in 1914, at The Sdo Paulo Tramway Light
and Power Co. (currently known as Eletropaulo) until the inception of the Internet. Within
this context, the following characteristics have been observed: the different technologies used
throughout all these years, the professional profile required by the market, academic skills, the
laws that regulate the exercise of this profession and the influences exerted by the
technological changes that were brought about by time. In order to understand the current
status of Public Relations professionals, it was necessary to explain the factors that are
responsible for the economic, political and social changes that have taken place in the world
and that have cast reflections on the personal and professional lives of society as a whole.
Among these factors, we highlight: globalization, the new technologies applied to
communication, particularly the Internet, the creation of cyberspace and a cyber culture. The
following events were singled out for the role they played in changing the profession:
organizational changes, in a departure from the scenario previously described, growth of
marketing actions and the appearance of the culture of relationships, as part of a strategy
favoring differentiation. These conceptual presuppositions and interview-based research
helped the authors to trace a parallel between the opinion of professionals that were active
before the profession was acknowledged and regulated, in 1968, and those who are still active
in the market and lived through this process of technological changes. This study helped
rescue the history of the profession and reports the changes in the being and doing PR, in
Brazil, from its beginnings to current days, with a focus on the Internet.

Key Words: Public Relations, changes in Technology, globalization, Internet, professional
perspectives.
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INTRODUCAO

Este trabalho € uma reconstrucdo da histéria do processo de transformagdo da
profissdo e do profissional de Relacdes Publicas (RP), no Brasil, contada pelo enfoque das
novas tecnologias, com énfase na Internet. Durante os anos 1994 a 1998, periodo de
popularizacdo da Internet no Brasil, eu desenvolvia graduacdo em Relacdes Publicas. Uma
época curiosa, em que as praticas ensinadas pela universidade eram distantes da experi€ncia
vivida no mercado, especialmente no uso das tecnologias: na faculdade, os alunos aprendiam
a fazer releases nas mdaquinas de datilografia, enquanto no estigio, acompanhavam os
profissionais de Relagdes Publicas digitando os releases e enviando por e-mail aos jornalistas.

Em menos de dez anos, tanto a universidade quanto o préprio mercado sofreram
transformagdes no que tange ao uso de equipamentos tecnoldgicos, a formacdo dos
professores e as bibliografias. Essas transformacdes e transi¢cdes me motivaram a estuda-las e
a construir um histérico das mudancas da profissdo, das atividades e do profissional de
Relacdes Publicas pelo enfoque dessas mudancas tecnoldgicas.

Dentre as pesquisas sobre Relagdes Publicas e novas tecnologias da comunicacdo,
muito se fala dos novos instrumentos de comunica¢io, da nova postura social e politica em
que a profissdo e os profissionais se encontram, mas ndo existem escritos sistematizados de
como aconteceu esse processo de mudanga nas Relagdes Publicas pelo enfoque das novas
tecnologias. O que ha sdo trabalhos que tratam ou das mudancas do perfil profissional, das
atividades, das teorias, ou das mudangas ocasionadas pelo impacto das novas tecnologias, mas

sdo escritos ndo reunidos na mesma obra. E o caso do livro de Gutierrez (2003), Relagoes
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Prublicas Processo, Fungoes, Tecnologia e Estratégia, que destaca as muitas possibilidades de
atuacdes que o profissional de RP pode ter no cendrio que o inicio do século XXI propde, mas
que nao expde 0 modo como se deu esse processo.

Uma das mais completas obras sobre as transformacdes ocorridas em RP € o livro de
Kunsch (1997), Relacées Publicas e Modernidade: novos paradigmas na comunicagdo
organizacional, que retrata as mudancas no processo histérico de Relacdes Publicas, do
profissional dessa drea e de suas atividades no caminho da modernidade a partir da influéncia
decorrente da globalizagdo. Contudo, por ter sido escrito em 1997, ndao aponta os impactos
ocasionados pelas novas tecnologias da comunicagdo, especialmente pela Internet. Relacoes
Publicas na Internet: técnicas e estratégias para informar e influenciar puiblicos de interesse,
de Pinho (2003), tal qual o titulo sugere, € um livro destinado a técnicas e estratégias que
podem ser utilizadas através da Internet. Este trabalho, aqui apresentado, difere dos demais
por intentar construir um percurso histérico, conforme ja dito.

As Relacdes Publicas tiveram seu inicio marcado pela preocupacdo sobre a opinido
publica. Um de seus primeiros registros foi de 27 de outubro de 1807, quando o entdo
presidente dos Estados Unidos, Thomas Jefferson, empregou o termo “Relacdes Publicas” em
uma mensagem para o Congresso, que tinha o intuito de destacar a necessidade de um ‘estado
de espirito’ entre o governo e o povo. Mas, somente em 1916 surgiu o primeiro escritério
mundial de Relacdes Publicas, através do jornalista e publicitdrio Ivy Lee, que despontou no
cendrio norte-americano em 1906, escrevendo artigos para jornais, como um agente de
imprensa.

Alguns historiadores norte-americanos dividem a historia das RP em trés periodos. O
primeiro, de 1865 a 1900, em que nenhuma importancia era dada a opinido publica e que tem
como marco a frase dita por Vanderbilt, da Pensylvania Railroad, “The public be damned”,
“O publico que se dane”. A partir de entdo, resultante da forte reacdo da opinido publica
americana contra os interesses industriais, a corrup¢ao do governo, os abusos das empresas, 0
monopolio obrigaram os homens de negdcios a irem até o publico para tentarem explicar suas
atividades através de jornalistas e advogados. Essa fase foi conhecida como “o publico deve
ser informado” e é considerada como o segundo periodo das Relagdes Publicas.

A atividade profissional de RP nasceu das transformacdes ocorridas na sociedade
americana, principalmente na esfera politica, tendo como ponto de partida as lutas e
reivindicagdes do operariado. A depressdo econdmica e o plano “New Deal” (Novo Acordo),
da década de 1930, e as medidas adotadas por Roosevelt exigiram a presenca das técnicas de

RP, que visavam a esclarecer a situacao que o pais vinha atravessando na esfera econdémica. O
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periodo rooseveltiano (1933 a 1945) inaugurou as Relacdes Publicas governamentais e
tornou-se uma época de ouro para a profissdo nos Estados Unidos, marcando o terceiro
periodo da histéria das Relacdes Publicas em que foi estabelecida uma nova fase, em que o
publico deveria ser reconhecido.

A partir de 1930, as Relagdes Publicas comecaram a se espalhar pelo mundo. Em
1931, a empresa Roy Bernard Co. de Nova lorque, pioneira em Relacdes Publicas
Internacionais, comecou a desenvolver trabalhos de RP para diversas empresas da Finlandia,
Holanda e paises da América do Sul. Nessa mesma década, por volta de 1935, diversas
universidades norte-americanas comecaram a oferecer cursos de Relagdes Publicas, que
tinham um alto grau de aceitacdo e procura. Em 1948, devido a fusdo da Associa¢do Nacional
de Conselheiros de Relagdes Publicas e do Conselho Americano de Relacdes Publicas, surgiu
a Public Relations Society of America (PRSA), a maior entidade de Relacdes Publicas nos
Estados Unidos da América.

Na Gra-Bretanha, o maior progresso das Relagdes Publicas aconteceu no campo
governamental. O primeiro ministro britanico, Sir. David Lloyd George, criou em Londres, no
ano de 1911, a Insurance Comission para explicar o National Insurance Act, que tinha o
objetivo de esclarecer a importancia da instituicdo do seguro obrigatério. Essa comissdo foi
considerada o primeiro servigo de Relacdes Publicas na Gra Bretanha e na Europa. Em 1919,
0o Ministério da Aerondutica criou o Press Officer e o Ministério da Saude o Housing
Information Departament, ambos considerados unidades de divulgacdo e de comunicagdo
institucional. A primeira unidade efetiva de Relag¢des Publicas foi o Public Relations Officer,
nos Correios, que também empregava técnicas de informagdo e comunicagdo institucional. As
empresas privadas também tiveram importancia para o crescimento das Relagdes Publicas no
pais, como a Ford inglesa, a Unilever e as indudstrias de mineracdo. Em 1948 foi fundado, em
Londres, o Instituto Britdnico de Relacdes Publicas. Entretanto, um dos fatores mais
importantes para a histéria das Relagdes Publicas é que foi na Gra-Bretanha que surgiu a
Associagdo Internacional de Relagdes Publicas (IPRA).

Na Itdlia, a profissdo surgiu em 1944. As primeiras atividades de RP nesse pais
apareceram como assessoria de imprensa e lobby, a maioria delas para empresas estrangeiras,
principalmente as inglesas e as americanas. Mas o desenvolvimento das Relacdes Publicas na
Italia se deve muito aos profissionais das empresas italianas Fiat, Alfa-Romeo, Motta, Esso
Italiana e também a atuacdo da Associazione Italiana de Relazioni Pubbliche (AIRP), fundada

em 1954. Um dos grandes feitos dessa associacdo foi a criacdo do Instituto Superior para o
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Estudo de Relagdes Publicas, com cursos semestrais, numa época em que ja disponibilizava
curso por correspondéncia.

Em Portugal, as Relagdes Publicas chegaram por volta de 1959-1960, em sua maioria
em empresas multinacionais, mas sé foram disseminadas e exercidas de forma profissional
pelas empresas locais, a partir de 1974. No comeco, as atividades de RP eram confundidas
com atividades de técnicas de venda, publicidade ou mesmo de relagdes pessoais. Com o
passar do tempo, da evolucdo das técnicas, principalmente de comunicacdo e do préprio
aumento da quantidade de empresas e seus publicos, essas confusdes acerca da profissdo de
RP diminuiram.

A partir de 1950, a Noruega, Bélgica, Suécia, Austrilia, Japao, Nova Zelandia, Africa
do Sul e paises da América Central também passaram a desenvolver a profissio de RP. A
Alemanha Ocidental fundou sua primeira agé€ncia especializada em Relacdes Publicas
somente em 1958. Na América Latina, o marco histérico ocorreu em 1960, no México,
quando foi realizada a I Conferéncia Interamericana de Relacdes Publicas que originou a
fundacdo da Federacdo Interamericana de Associacdes de Relagdes Publicas, tornando-se
depois a Confederacdo Interamericana de RP. Os paises que participaram dessa conferéncia
foram Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Estados Unidos, México, Panamd, Peru, Porto
Rico, Uruguai e Venezuela.

Da década de 1960 até os dias atuais, muito se transformou na profissdo de Relacdes
Publicas no mundo e também no Brasil. Os modelos comunicacionais tornaram-se mais
complexos, as fronteiras geopoliticas se afrouxaram, as sociedades tornaram-se globalizadas,
o mercado profissional estd mais dindmico e agressivo, as novas tecnologias da comunicagao,
principalmente a Internet, fizeram com que a exigéncia por informagdo e respostas
instantaneas se tornasse cada vez mais presente. Todas essas mudangas interferiram no modo
de ser e de fazer Relagdes Publicas. Por isso, o problema que se pretende discutir é: como as
atividades proprias a profissao de Relacoes Piiblicas se transformaram com o advento
da Internet? A partir desse problema o objetivo é demonstrar que o advento da Internet, no
cotidiano das pessoas, transformou a atividade de Relacdes Publicas no que tange ao alcance
de sua atividade e as necessidades do profissional especifico desta area.

Na continuidade do trabalho € importante apresentar a definicdo que se entende sobre
Relacdes Publicas e sobre a qual essa dissertacdo pretende se pautar. Relacdes Publicas é o

esfor¢o deliberado, planificado, coeso e continuo da alta administra¢do, para estabelecer e
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manter compreensao mutua entre uma organizagdo publica ou privada e seu pessoal, assim
como entre essa organizagdo e todos os grupos aos quais estd ligada, direta ou indiretamente'.

Optou-se por dividir este trabalho em cinco capitulos que contemplassem a temaética
apresentada. No primeiro capitulo foi apresentada a histéria das Relagdes Publicas no Brasil a
partir de 1911 com o surgimento da primeira atividade de RP até 1954, quando surgiu a
primeira associacdo de profissionais de RP. A énfase do capitulo recaiu sobre as condigdes
sociais, politicas e econdmicas do aparecimento da profissdo no Brasil, além de se observar
como se deu a formagdo desse profissional e qual era a natureza do trabalho de RP. Este
trabalho também procurou verificar quem eram esses profissionais e que ferramentas
tecnoldgicas utilizavam.

O segundo capitulo foi dedicado ao estudo da profissionalizacdo da atividade de
Relacdes Publicas e como essas atividades se desenvolveram. Nessa parte, foram abordados
temas como o da criacdo da Associagdo Brasileira de Relacdes Publicas (ABRP), a
regulamentacdo da profissdo, as Relagdes Publicas enquanto Ciéncia da Comunicagdo € os
recursos tecnoldgicos disponiveis nessa época até o fim da década de 1980 e inicio da década
de 1990.

Destacaram-se, no terceiro capitulo, os elementos internos e externos a profissao que
se tornaram fatores de mudancas das Relacdes Publicas. Fez-se uma pequena pausa na
histéria da profissdo de RP para compreender a poténcia e o alcance da Internet como
ferramenta de comunicacao e seu impacto de mudanca na profissdo. Atentou-se para questdes
como a globalizacdo, as mudancas tecnoldgicas, ciberespaco, cibercultura, mudancgas
organizacionais € o marketing. Esses foram fatores que prepararam o caminho para o
estabelecimento de uma nova maneira de conceber e fazer RP.

O quarto capitulo mostra a interligacao entre Relacdes Publicas e Internet. Fez-se um
apanhado sobre as atividades de Relagdes Publicas na Internet, como: Intranet, Blogs e RP e
novas tecnologias. No quinto capitulo foram apresentados dados sobre a pesquisa realizada
com os profissionais formados em Relagdes Publicas que estio no mercado desde a sua
regulamentacdo até os dias de hoje, tracando um paralelo com a pesquisa realizada com os
profissionais que atuaram antes do advento da Internet. Esse capitulo ficou destinado a anélise
que trata das constatacdes verificadas a partir das entrevistas realizadas em que se ressaltam

as alteragdes e transformacgdes que houve com o surgimento da Internet.

! Defini¢io da Associagdo Brasileira de Relagdes Piblicas (ABRP).
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METODOLOGIA

Este trabalho buscou apresentar transformagdes que aconteceram na profissao e com o
profissional de Rela¢des Publicas a partir das mudangas tecnoldgicas, principalmente do
advento da Internet. Para desenvolver essa andlise optou-se por se amparar em tedricos que
desenvolvem uma postura moderada em relacdo as transformagdes tecnoldgicas, que
acreditam ndao em um determinismo tecnoldgico, onde a tecnologia explica as mudangas que
ocorreram na sociedade, mas sim, que reconhecem que a tecnologia ndo determina a
sociedade mas que a sociedade escreve o curso das transformacdes histdricas, inclusive
tecnologicas.

Na intencao de buscar e demonstrar dados que revelassem essa transformac¢ao ocorrida
durante a histéria das Relagdes Publicas, do seu inicio em 1914 aos dias de hoje, procurou-se
métodos e tipos de pesquisas que proporcionassem a visdo dessa mudanca de cendrio. Para
tanto, buscou-se, em autores especialistas em estudos metodoldgicos, os melhores métodos
que trouxessem a tona a realidade dessas transformagdes. Dessa forma, optou-se pelo método
histérico e pelo tipo de pesquisa descritiva. Porém, para se ter conteido que permitisse
analisar os dados levantados na pesquisa descritiva, foi necessario desenvolver uma pesquisa
exploratéria de cardter bibliografico, com base em literatura que abordasse desde o inicio da
profissdo de RP até a sua atualidade. Nas consideragdes de Aaker (2001, p.94), pode-se

observar que

a pesquisa exploratéria é usada quando se busca um entendimento sobre a
natureza de um problema, as possiveis hipdteses alternativas e as varidveis
relevantes que precisam ser consideradas. Normalmente se possui pouco
conhecimento prévio daquilo que se pretende conseguir. Os métodos sdao
muito flexiveis, ndo estruturados e qualitativos, para que o pesquisador
comece seu estudo sem preconcepgdes sobre aquilo que serd encontrado. A
falta de estrutura rigida permite que se investiguem diferentes idéias e
indicios sobre a situacao.

Para responder de maneira eficiente ao problema em questdo de como as atividades de
Relacodes Publicas se transformaram com o advento da Internet, buscou-se aproximar-se da
realidade vivida pelos profissionais nesse mercado em transformacdo e entdo desenvolver
uma pesquisa do tipo descritiva que tem por finalidade observar, registrar e analisar
fendmenos, sem entrar no método do seu conteido (OLIVEIRA, 1997). Na pesquisa
descritiva, ndo ha interferéncia do pesquisador, que apenas procura descobrir as razdes pelas

quais o fenomeno ocorre. Os estudos descritivos descrevem as situagdes a partir de dados
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primdrios, obtidos através de entrevistas pessoais. Segundo Mattar (1996), as pesquisas
descritivas sdo caracterizadas por possuirem objetivos bem definidos, procedimentos formais,
serem bem estruturadas e dirimidas para avaliagdo de alternativas de cursos de acao.

Na utilizacdo de métodos cientificos, optou-se pelo método histérico, que é especifico
das ciéncias sociais. O método histérico consiste em investigar acontecimentos, processos €
instituicdes do passado para verificar a sua influéncia na sociedade de hoje, pois as
institui¢des alcancaram sua forma atual através de alteracdes de suas partes componentes, ao
longo do tempo, influenciadas pelo contexto cultural particular de cada época. Seu estudo, na
visdo de Lakatos (2003), deve remontar aos periodos de sua formacao e de suas modificacdes
para melhor compreensdo do papel que atualmente desempenham na sociedade.

Para elaborar esta dissertacdo, o primeiro passo foi uma pesquisa bibliogréfica, para
verificar o percurso historico das Relagdes Publicas no Brasil, bem como os fatores relevantes
para as transformacdes tecnoldgicas. Para os dois primeiros capitulos foram utilizados obras
dos autores ANDRADE (1993), GURGEL (1985), AZEVEDO (1979) e KUNSCH (diversas
obras). As pesquisas desses autores foram fundamentais para a descri¢do e contextualizagao
histérica das Relacdes Publicas no Brasil em seus primeiros 50 anos. Para o terceiro capitulo
foram examinados bibliografias de importantes teéricos como MORIN (2004), THOMPSON
(1998), CASTTELS (diversas obras), LEVY e RUDIGER, que permitiram uma andlise sobre
as mudancgas tecnoldgicas, influéncia da globalizagdo nesse processo € 0 novo cendrio
proposto pelo advento da Internet. O capitulo direcionado a Relagdes Publicas e Internet foi
descrito a partir dos estudos desenvolvidos por autores especialistas nessa nova tendéncia
como PINHO, NASSAR e LUCAS.

Com o intuito de viabilizar a pesquisa de campo foi necessdrio dividir os entrevistados
em dois grupos. O primeiro grupo foi de profissionais de Rela¢des Publicas que desenvolviam
suas atividades antes da regulamentacdo, em 1968. A regulamenta¢do foi um marco divisor,
os profissionais dessa época eram pessoas que aprenderam a profissio na pratica, ndo
passaram por uma faculdade especifica de RP mas desenvolviam suas atividades a partir da
realidade de mercado. Porém, o mais relevante para essa pesquisa é que foram pessoas que
estdo hoje aposentadas e nao vivenciaram a realidade da Internet durante o periodo que ainda
desenvolviam a profissdo de RP. Isso foi essencial para que se pudesse realizar um pardmetro
comparativo desses Relacdes Publicas com a realidade dos profissionais que passaram por
esse processo de transformacio tecnoldgica. A pesquisa com esses profissionais de antes da
regulamentacdo foi desenvolvida através de entrevistas pessoais, gravadas e posteriormente

transcritas. Os profissionais dessa época que foram entrevistados foram poucos, apenas cinco.
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O segundo grupo foi composto por profissionais formados apds a regulamentacio e
que presenciaram o processo de mudanca ocasionado pelo advento das tecnologias da
comunicacdo, principalmente pela Internet. No total foram cinqgiienta entrevistas realizadas
entre profissionais e pesquisadores. Desses cingiienta Relacdes Publicas, doze eram
pesquisadores, que responderam a pesquisa por e-mail. Esses pesquisadores foram
selecionados durante Intercom? 2006, em Brasilia, onde foi realizado um contato prévio e
posteriormente enviada a pesquisa por e-mail. Foram desenvolvidas também entrevistas
pessoais com dez profissionais que atuam no mercado goiano. Os vinte e oito entrevistados
restantes foram através das comunidades virtuais de Relacdes Publicas existentes no orkut’,
selecionados a partir do perfil dessas pessoas, como idade, para focar somente profissionais e
nio académicos e também através dos comentdrios que essas pessoas deixaram registrados
nessas comunidades. E importante ressaltar que do total de e-mails enviados, cerca de 90%
foram respondidos.

Para as entrevistas (apéndice 1 e 2) realizadas com os dois grupos de profissionais,
foram desenvolvidas perguntas reunidas em blocos:

1) Perguntas gerais sobre a visdo do profissional e o perfil das atividades e dos
profissionais.

2) Perguntas sobre a visdo do profissional sobre o uso que as organizacdes faziam e
fazem das Relacgdes Publicas.

3) Perguntas sobre o uso das tecnologias em Relac¢des Publicas. Esse foi o bloco mais
importante da pesquisa, além de questionamentos sobre quais equipamentos eram e ainda sao
utilizados, a pesquisa se ateve também as vantagens, desvantagens e  principais
transformagdes que ocorreram com os profissionais € com a profissdo a partir do advento das
tecnologias da comunicacgao, focando na Internet.

4) O ultimo bloco foi direcionado para a visdo do profissional sobre a imagem da
atividade de Relagdes Publicas junto a Opinido Publica.

Observa-se que em todas as entrevistas os profissionais tiveram muito boa vontade em
contribuir com a pesquisa, demonstrando o interesse pelo crescimento, propagacido e

reconhecimento da drea de Relagdes Publicas.

? Intercom: associa¢do cientifica sem fins lucrativos: Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da
Comunica¢ao (Intercom).
0 orkut é um site (www.orkut.com) que funciona como uma rede virtual de relacionamentos.
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CAPITULO 1

PRIMORDIOS

1.1 1911: Primeira atividade de Rela¢6es Publicas no Brasil

De acordo com as considera¢des de Andrade (1993), os primeiros sinais de utilizacio
das Relagdes Publicas no Brasil se deram em 1911, no campo da administracdo publica
federal, através do Servico de Informacdo e Divulgacdo do Ministério da Agricultura, com
uma estrutura proxima a Assessoria de Imprensa, misturando divulgacdo e comunicagdo
institucional.

O Servigo de Informacgdo e Divulgagao do Ministério da Agricultura surgiu através de
demandas estabelecidas pela Sociedade Nacional de Agricultura (SNA). A partir de 1894,
iniciou-se um processo de dificuldade de comercializacdo internacional dos produtos
agricolas brasileiros, com exce¢dao do café. Por esse motivo, proprietdrios dos diversos
segmentos rurais, com o intuito de posicionar melhor seus produtos, organizaram-se
politicamente articulando a criagcdo da SNA, que culminaria anos mais tarde no Ministério da
Agricultura, Industria e Comércio.

A criacdo desse ministério tinha estabelecido trés principais demandas: diversificacao
da agricultura voltada para o mercado interno, modernizagao da agricultura pela difusdo do
ensino técnico e da mecanizagdo e o incentivo a pequena propriedade/producdo enquanto
instrumento de fixacdo da mado de obra no campo (MENDONCA, 1997). Para atingir esses
objetivos, a SNA definiu estratégias de acdes para garantir a0 grupo que representava maior
capacidade de organizacdo e poder politico, dentre essas estratégias destacaram-se a
propaganda e a formagdo de opinido publica da classe dominante, prestacao de diversos
servicos aos seus associados e sua progressiva afirmacdo como instrumento de pressao
politica junto aos poderes constituidos.

Embora tenham existido essas atividades executadas pelo Ministério da Agricultura, as
Relacdes Publicas no Brasil sé foram registradas oficialmente em 1914, com a criacdo do
Departamento de Relacdes Publicas da The Sdo Paulo Tramway Light and Power Co. (atual

Eletropaulo), que era uma concessiondria da iluminagdo publica e do transporte coletivo em
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bondes elétricos em Sdo Paulo. Com regulamentos em ingl€s, seguindo padrdes canadenses e
norte-americanos, o Departamento de Relacdes Publicas tinha atribui¢des ligadas ao
gerenciamento das relagdes entre a organizagdo e as areas governamentais, em nivel estadual
e municipal e ao relacionamento com um de seus segmentos de publico, os estudantes, por
meio da concessdo de passes escolares (GURGEL, 1985).

O responsavel pelo Departamento de RP foi o engenheiro Eduardo Pinheiro Lobo que
j4 atuava na empresa desde 1906 e se estabeleceu no cargo de RP por mais 19 anos. A
instalacdo desse departamento ocorreu numa ocasido em que a empresa atravessava um
periodo dificil pela seca rigorosa de 1914, que fez com que a Light chegasse quase ao fim dos
seus recursos hidrdulicos, até conseguirem receber energia de uma usina construida na cidade
de Sorocaba, no interior do Estado de Sdo Paulo. O suprimento recebido de Sorocaba
constituiu um alivio, normalizando a situagdo. Mesmo com a reduc¢do de energia, a Light
desfrutou de elevado prestigio. Gragas ao seu eficiente servico de Relacdes Publicas, a
empresa ndo foi condenada pela reducdo de energia devido a manutencdo de um
relacionamento eficaz com a imprensa, objetivando o esclarecimento da opinido publica.
Pesquisas realizadas em recortes de jornais da época ndo revelaram a existéncia de
publicacdes em que a empresa aparecesse como culpada pela situagdo, que se sabia ser
causada pela prolongada estiagem.4

O proximo registro de RP no Brasil aconteceu durante o governo de Getulio Vargas.
Em 1938, depois do golpe do Estado Novo, foi criado por decreto presidencial o
Departamento Nacional de Propaganda (DNP), que atuava em todos os campos relacionados
com o que se denominava educagdo nacional, exercicio da censura e controle de todos os
meios de comunicagdo. O DNP teve como uma de suas principais atividades a promog¢ao do
Brasil no exterior, particularmente através do langcamento de jornalistas e escritores nacionais
em jornais estrangeiros e da criacdo do Boletim de Informagdes, editado em quatro idiomas e
distribuido em hotéis, consulados, embaixadas, navios etc. No setor de radiodifusdo, o DNP
foi o responsdvel pela inauguracdo da "Hora do Brasil", programa transmitido diariamente por
todas as estacdes de radio, com duracdo de uma hora, visando a divulgagcao dos principais
acontecimentos da vida nacional (GURGEL, 1985).

Com o objetivo de aperfeicoar e ampliar as atividades do DNP, Vargas criou, em
1939, pelo Decreto n°. 1.915, de 27 de dezembro, o Departamento de Imprensa e Propaganda

(DIP), extinguindo, através do mesmo decreto, o DNP. O DIP englobava os servigos de

* Originalmente publicado em Relacdes Publicas em Revista, Sdo Paulo, n. 55, p. 24-27, set. 1976.
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propaganda, publicidade, rddio-difusdo, imprensa, diversdes publicas e turismo. Embora ndo
tivesse uma divisdo de Relacdes Publicas, desenvolvia atividades especificas da profissao,
como divulgacdo e comunicag¢ao institucional.

Acrescentem-se, nesse sentido, as informacgdes pesquisadas em Andrade (1993), que
contribuiram para a formacdo de um entendimento sobre o registro das Relagdes Publicas no
Brasil. Esse autor atesta que, no més de abril de 1942, o Departamento de Administragdo do
Servigo Pablico (DASP), em comemoracao ao 4° aniversario de funda¢ao do DASP, iniciou o
trabalho de Exposicdo de Atividades de Organizacdo do Governo Federal com o objetivo de
divulgar as atividades governamentais e efetuar sondagens da opinido publica, sob a
supervisdo de Ibany da Cunha Ribeiro. Em novembro de 1943, por for¢a da Portaria n® 438,
criou-se a Turma de Orientacdo e Reclamagdes com a finalidade de incrementar as boas
relacdes entre o DASP, o publico e os demais 6rgaos da administra¢do publica. Mas foi s6 em
1946, que ficaram determinadas as atividades de Relacdes Publicas que deveriam ser
executadas naquele 6rgdo, incluindo a promocao sistematica de inquéritos de opinido publica
em relacdo as suas atividades, bem como o auxilio a outros 6rgaos na execu¢do do mesmo
Servigo.

A partir de 1950, a area de comunicacdo comecou a se diversificar. Surgiram a
televisdo, os conglomerados de jornais, revistas e radios, as agéncias de propaganda
comegaram a consolidar-se e a 4rea de Relacdes Publicas comecou a se instalar como
atividade empresarial. Isso se deve a influéncia das multinacionais que trouxeram consigo
uma cultura de valorizacdo da comunicacdo, sobretudo da Publicidade e das Relacdes
Publicas. A exemplo disso, foram as empresas do ramo automobilistico que reproduziram as
experiéncias de seus paises de origem e as levaram aos outros paises em que se instalaram. No
Brasil, ndo foi diferente, criaram departamentos de comunicacdo empresarial. Para atender a
essa demanda das empresas multinacionais, as agéncias de propaganda comecaram a criar
divisodes especificas de Relacdes Publicas em suas agéncias.

O grande crescimento da drea de Relacdes Publicas no Brasil foi a partir da década de
1950. Tanto o governo de Getilio Vargas quanto, e principalmente, o governo de Juscelino
Kubtschek proporcionaram ao Brasil uma nova conjuntura econdmica, incentivada por uma
politica industrial desenvolvimentista, trazendo ao pais muitas empresas multinacionais e,
com isso, o desenvolvimento do mercado interno. Getilio Vargas avangou no controle estatal
das atividades ligadas ao petréleo e a combustiveis por meio da criacdo do Conselho Nacional
do Petréleo, em 1938. Estimulou a industria de base com a fundacdo da Companhia

Siderdrgica Nacional (CSN) de Volta Redonda, no Rio de Janeiro, em 1941, e obteve
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financiamento norte-americano para a instalacdo da Fabrica Nacional de Motores, no Rio de
Janeiro, em 1943. Inaugurou, também, a Companhia do Vale do Rio Doce, com a finalidade
de explorar minérios. A fim de contribuir com a formacao de mao-de-obra especializada para
o setor industrial, instalou o Servi¢co Nacional da Industria (Senai), em 1942, e o Servico
Social da Industria (Sesi), em 1943. Os departamentos de Relagdes Publicas dessas grandes
empresas comecaram a desenvolver-se progressivamente e, concomitantemente, passou-se a
incrementar as realizagdes de publicag¢des, semindrios e cursos sobre a atividade de Relagdes
Publicas.

Em 1951, a Companhia Siderdrgica Nacional, em Volta Redonda, abriu o primeiro
departamento de Relacdes Publicas de uma empresa nacional, chefiado por Evaldo Simas
Pereira que hoje € reconhecido como o precursor da linha administrativa de Relagdes
Publicas. A importancia desse episddio reside no fato de que a Companhia estava entre o
grupo de empresas criadas com o objetivo de alavancar o desenvolvimento econdmico
brasileiro, sendo uma das importantes realizagdes do governo de Getdlio Vargas. Mais uma
vez a atividade de Relagdes Publicas estava associada a empreendimentos governamentais
resultantes do processo de modernizagdo. Entre outros exemplos de departamento de Relacdes
Publicas pelo aparelho estatal neste periodo, houve a criacdo do Servico de Relagdes Publicas
da Prefeitura de Niterdi e a do Servico de Relacdes Piblicas do Departamento de Aguas e
Esgotos do Estado de Sao Paulo’.

No ano seguinte, foi criada a primeira agéncia especifica de prestacdo de servico de
comunicacdo social no Brasil, a Companhia Nacional de Relacdes Publicas e Propaganda para
atender exclusivamente as demais empresas de um dindmico grupo econdmico-financeiro, do
qual ela mesma fazia parte. Essa companhia foi fundada em 10 de outubro de 1952, em Sao
Paulo, por dois ainda jovens ex-bolsistas de Relacdes Publicas nos Estados Unidos, Romildo
Fernandes e Jorge Ignécio Penteado da Silva Telles. A empresa disponibilizava prestacdo de
servicos especializados em Relagdes Publicas, formagdo de opinido publica e propaganda.

Como se pode observar, essa primeira fase do surgimento das Relagdes Publicas no
Brasil esteve diretamente ligada as mudangas continuas dos aspectos politicos, sociais e
econdmicos do pais. O proximo item abordard como aconteceu a evolucdo da profissdo
através do inicio da formacdo académica e quem foram os primeiros profissionais de RP do

Brasil.

>Cf. ANDRADE, 1982.
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1.2 Formacao académica e primeiros profissionais de Relacoes Publicas

As primeiras experiéncias de formacdo das Relagdes Publicas ndo surgiram nas
universidades, muito pelo contrario, desde o inicio, a formagdo profissional se desenvolveu
diretamente no mercado de trabalho. Com o passar do tempo, os profissionais dessa drea
comegaram a se organizar, registrar suas agdes através de artigos e depois livros e, para se
qualificarem, trouxeram profissionais de outros paises para ministrarem cursos no Brasil.

A primeira revista a publicar artigos de RelacOes Publicas no pais foi a Revista do
Servico Puiblico, que em 1942 publicou o artigo “Administracdo de Relagdes Publicas com o
Publico”, de Newton Ramalho e que foi considerado um marco para a area de Relacdes
Publicas Governamental. Em 1945, foi publicado outro artigo sobre RP, “Relagdes entre a
Administragdo e o Pablico”, de Celso Magalhdes, que esclarecia a necessidade do profissional
de Relacdes Publicas de estar ligado a alta administracdo das organizagdes para aconselhar e
administrar a relac@o entre as instituicoes e seus publicos.

Ainda no ano de 1945, a Universidade de Sao Paulo (USP) promoveu o primeiro ciclo
de palestras sobre Relacdes Publicas. Em 1949, o Instituto de Administracdo da Universidade
de Sado Paulo publicou o trabalho “O Servico de Relacdes Publicas com o publico no
Comércio e na Industria”, de autoria de May Nunes de Souza, pesquisadora e auxiliar no
ensino de Ciéncia da Administragdo. Devido a repercussio desse trabalho, foi desenvolvido
um semindrio sobre as técnicas de Relacdes Publicas, no auditério A Gazeta, com a
participacao de pessoas interessadas em administracdo, publicidade e propaganda, psicologia,
historia e sociologia (WEY, 1986). Posteriormente, os professores Méario Wagner Vieira da
Cunha e May Nunes de Souza promoveram, através da USP, uma série de conferéncias sobre
Relacdes Publicas e seus vinculos com a propaganda e as ciéncias sociais.

No mesmo ano ja existia um grupo de profissionais de RP que se organizava e, com o
apoio do Centro de Estudos Casper Libero, realizou um semindrio para se entender as técnicas
de Relacdes Publicas. Esse semindrio foi restrito a profissionais e os temas tratados foram
publicados pelo instituto em forma de opusculos, nos nimeros 69 a 78, de maio a julho de
1949, nas Publicacdes do Instituto de Administragdo, que constituem as primeiras do género
na drea de Relagdes Publicas, no Brasil. Ainda em 1949, na cidade do Rio de Janeiro, foi
promovido, pelo DASP, o Curso de Relagdes com o Publico, que teve como professores

Ibany da Cunha Ribeiro e Didgenes Bittencourt Monteiro (ANDRADE, 1993).
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Nesse periodo, as Relacdes Publicas ndao eram consideradas habilitacio da
Comunicacdo e sim como uma funcdo da Administracdo. Benedicto Silva (1954 apud
ANDRADE, 1993) afirmava que as Relacdes Publicas, como funcdo administrativa, era o
procedimento mediante o qual determinada empresa procurava deliberadamente criar em seu
favor um crédito de confianga e estima na respectiva clientela, com o qual pode sacar em
proveito tanto de seu programa de trabalho, como de seus interesses institucionais®. Benedicto
Silva foi um profissional que trouxe grande contribuicdo para a consolidagdo das Relacdes
Publicas. Esteve ligado a reforma administrativa e modernizacdo do Estado, ja que fazia parte
da Divisao de Aperfeicoamento do DASP e era responsdvel pela promocdo de cursos de
aperfeicoamento. Foi ele um dos mentores do curso de Relacdes Publicas realizado pelo
DASP em 1949. Enquanto funcionédrio do Departamento de Assisténcia da ONU colaborou
com a criacdo da Escola Brasileira de Administracdo Puablica, em 1952, e também sugeriu a
criacdo do Curso Especial de Relagdes Publicas.

Além de ser vista como uma fun¢do da administracdo, as Relagdes Publicas eram
consideradas também como pressupostos de modernidade ou, como Silva (1954 apud
ANDRADE, op. cit.) identificava, a mais nova das responsabilidades de uma chefia
executiva. Sendo uma funcdo administrativa, as RelacOes Publicas se enquadravam no
processo de transferéncia tecnoldgica, e, conseqiientemente, uma importadora das teorias
administrativas vigentes nos paises desenvolvidos. As escolas de administracdo tiveram uma
importancia fundamental nesse processo de assimilacdo dos principios, procedimentos, teorias
e técnicas administrativas modernas.

Em 1950, o DASP publicou o folheto Relacdes da Administragdo com o Publico, de
Ibany Ribeiro da Cunha que afirmava que existiam publicos diferentes e que cada um deveria
ser isolado e tratado por processos diferentes, ndo s6 quanto a sondagens de opinido, como
para a veiculacdo de informagdes, efetivacao de trabalho educativo ou quanto ao atendimento
geral. Logo depois, em 1951, Mario Wagner Vieira da Cunha, do Instituto de Administragao
da Universidade de Sao Paulo, langou o impresso Administracdo de Negdcios e os Servicos
de Relagdes Publicas.

Na década de 1950, a Faculdade de Jornalismo Casper Libero iniciou cursos de pos-
graduacdo, em nivel de especializacdo e aperfeicoamento, oferecendo o curso de Relagcdes
Puablicas aos jornalistas ou profissionais graduados em outras dreas e registrados. Nessa

época, Relacdes Publicas era um assunto ainda novo e poucos tinham nog¢des basicas sobre

®Cf. SILVA, 1954 apud ANDRADE, 1993.
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ele. Os organizadores dos semindrios e cursos objetivavam levar os empresarios € homens
publicos a tomarem conhecimento do que se fazia em RP, mas, sobretudo, a ajustarem as
experiéncias norte-americanas as condi¢des essenciais do meio social, econdmico e politico
brasileiro. Portanto, estava comecando um processo de preocupacdo com o sentido das
Relacdes Publicas, pois, até aquele momento, s6 se dava atencdo as técnicas adotadas pela
area (THOMAZI, 1991).

Conforme Wey (1986), em 1953, a Fundacdo Getilio Vargas (FGV) estava muito
interessada na aplicacdo das técnicas de Relagdes Publicas a administragdo publica e em
parceria com a ONU contratou o Prof. Eric Carlson, dos Estados Unidos, para ministrar o
primeiro curso de Relac¢des Publicas na institui¢cdo. O curso de Relagdes Publicas promovido
pela Escola de Administracdo Publica da FGV era voltado para as Relacdes Publicas
governamentais e se encaixava dentro dos moldes da politica desenvolvimentista empreendida
no Brasil desde a década de 1930. Tinha o propdsito de promover a capacitacao de servidores
publicos, inteirando-os das modernas técnicas de administracdo, visando formar gestores
publicos, o que incentivava a criagdo de departamentos e setores no Estado. Nesse curso,
formaram-se importantes profissionais para area de RP no Brasil, entre eles, Roberto Petis
Fernandes, Florind Villa-Alvarez, Simas Pereiras e Benedicto Silva.

Ainda em 1953, o professor Harwood Childs da Cadeira de Ciéncia Politica, da
Universidade de Princeton, veio ao Brasil ministrar um curso sobre Opinido Publica e
Relacdes Publicas, na Escola Brasileira de Administragdo Publica, da Fundacdo Getilio
Vargas, no Rio de Janeiro. Nesse ano, o professor Mauricio de Lima e Silva publicou o livro
Funcdes Gerais de Relacdes Publicas, que foi elaborado para o Curso de RP que ele
ministrava na Escola Brasileira de Administracdo Publica, da Fundacdo Getilio Vargas, no

Rio de Janeiro (MELO, 1991).

1.3 Concepcoes do trabalho de Relacoes Publicas

A profissao de RP teve grandes dificuldades em sua caracterizagdo e posicionamento
frente a opinido publica desde a sua concep¢do nos Estados Unidos, isso porque tanto 14
quanto no Brasil ou em outros paises era normal encontrar em instituicbes o cargo e as
fungdes de RP nas mdos de pessoas que ndo tinham preparo suficiente, nem um minimo de
qualificagdo para desempenhar as tarefas de Relagdes Publicas. Em alguns casos, o cargo de
RP era destinado a parentes ou amigos que eram empregados pelas empresas € como nao

havia uma funcdo definida para essas pessoas, era conveniente denomind-las de Public
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Relations. Dessa forma, segundo as consideracdes de Penteado (1993), distribuiam seu tempo
entre o 6cio remunerado e um conjunto de atividades sociais desordenadas, sempre em
representacdo da empresa, desenvolvendo suas agdes em torno de recepcionarem visitantes
ilustres, conquistarem a popularidade na vida noturna e fazerem “Relacdes Publicas” entre
doses de uisque.

Um exemplo classico que demonstra a caracterizacao erronea dessa profissdo estd em
uma novela americana denominada O Homem de terno cinza, que indicava a forma como o
RP era compreendido. Um personagem afirmava ao seu companheiro de viagem suburbana (o
homem de terno cinza) que, em sua empresa, precisava-se de um empregado na drea de
Relacdes Publicas. Entdo, o homem de terno cinza, decepcionado, afirmou que ndo entendia
nada sobre o assunto, logo, o interlocutor examinou-lhe os sapatos, a gravata, o vinco das
calcas e afirmou: vocé serviria plenamente para o cargo, demonstrando que os requisitos de
um agente de Relagdes Publicas consistiam em uma boa apresentacdo: unhas limpas, calcas
vincadas, sapatos engraxados, colarinho esticado etc (SILVA, 1962, In: JAMERSON, 1962).

Para Azevedo (1971), além das criticas feitas aos primeiros profissionais, houve ainda
muitas confusdes em torno das atividades de RP aqui no Brasil. Uma demonstragdo clara
dessas confusdes era a presenca dos anuncios de emprego nos classificados dos jornais, a
maioria deles procurava vendedores, pessoas de boa aparéncia para irem de porta em porta
oferecendo produtos e servicos. As empresas que colocavam esses antincios se justificavam
dizendo que utilizar o titulo Rela¢des Publicas era a melhor maneira de atrair grande nimero
de candidatos.

Algumas pessoas consideravam o Relagdes Publicas uma espécie de ‘bom mocinho’,
que se limitava a enviar cartdes de boas-festas, telegramas de parabéns e congratulagdes. Os
que assim concebiam a profissdo acabavam por organizar fichdrios para o registro da data de
aniversdrio de cada colega, ou de cada cliente, a fim de ndo deixé-los sem alguma declaracao
de apreco, de apoio ou de ndo pesar as modificagdes verificadas na vida ou na carreira dos
clientes, dos amigos e dos colegas; enfim, estavam sempre alerta e sempre presentes nos
desembarques, embarques, batizados, casamentos, manifestacdes de apreco, banquetes, chés
e, as vezes, até reunides destinadas aos jogos de pif-paf, ou canastra.

Uma outra confusdo sobre as atividades de RP era atribuida aos definidos “papa-
coquetel”, bem vestidos, bem apessoados, com boa conversa, muito educados, com boas
maneiras. Sua principal fun¢do era representar o diretor, o presidente, em todas as cerimdnias

e acontecimentos sociais, aos quais aqueles ndo desejavam comparecer. Esta era uma das
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figuras que mais se confundia com os Relagdes Publicas, pois, lidava com muitas pessoas e
passava a ser visto pelo publico como o RP da empresa.

O quebra-galho também era outra funcdo estabelecida por empresas que ndo tinham
conhecimento da profissdo. A presenca do RP era essencial para a dire¢do porque resolvia
qualquer problema, desde os ‘“galhos” que envolviam os membros da diretoria até os
pequenos favores que eram feitos aos clientes por seu intermédio. Sua efici€ncia era tal e seu
relacionamento tdo bem organizado nos canais competentes, que conseguia em poucas horas
resolver os mais complicados assuntos. Dessa forma, a dire¢do da organizagdo acreditava que
a atividade especifica de Relagdes Publicas era supérflua, podendo ser deixada de lado
enquanto o profissional resolvia os “galhos” que apareciam no dia-a-dia (Ibid, 1971).

Dentre tantas confusdes, alguns critérios foram estabelecidos para se considerar um
profissional de Relacdes Publicas, entre eles, ndo ser timido, ndo ter um cardter seco, nem
semblante fechado, deveria estar sempre pronto a ouvir, pois as pessoas secas, reservadas e
timidas, dificilmente, atrairiam qualquer confidéncia, além de ter boa apresentagdo,
capacidade de expressao escrita e oral. Outra caracteristica que € importante ser destacada € a
capacidade de criar solu¢des para os diversos problemas que dificultam o relacionamento da
entidade com seus publicos. E, ainda, em referéncia a cultura geral, o homem de Relacdes
Puablicas deveria ser versatil, atualizado e bem informado. Ele precisava manter contatos
constantes com diferentes pessoas que tivessem os mais diversos interesses e especialidades.
Além de todos esses atributos, um profissional de RP também deveria saber aconselhar,
orientar a alta administracdo em suas decisdes. Para tanto, precisava conhecer profundamente
a institui¢do, sua funcdo social, as pessoas que a dirigiam, bem como a comunidade em que se
inseria. Para conseguir isso, contava com pesquisas e estudos que demonstravam o andamento
das atividades e seus resultados.

No mercado brasileiro no século XX, as Relacdes Publicas, na pratica, tinham a
preocupacdo de preparar suas instituicdes para o futuro, ndo se preocupavam com uma
rentabilidade imediata, nem com uma produtividade estatisticamente melhorada em relacdo ao
passado, orientavam-se para o amanha. As Rela¢des Publicas pensavam exclusivamente no
‘bom nome’, enquanto a ala mercantil da sociedade comercial se ocupava da crescente
produtividade. O objetivo das Relagdes Publicas era o de estabelecer ou de restabelecer as
comunicacdes nas empresas, multiplicar as ‘pontes’ que acessavam as pessoas como as cartas
pessoais, as publicagdes de todas as espécies, as exposicdes, 0S encontros, os jornais da
empresa etc., estabelecendo, para além da hierarquia e das relagdes de autoridade, lacos entre

o individuo e a coletividade (Cf. CHAUMELY; HUISMAN, 1964).
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Sob o olhar de Mancini (1962), as atividades especificas de Relacdes Publicas se
traduziam, comumente, em multiplas tarefas de preparacdao de pessoal especializado, de
contatos, de formagdo de habitos de cortesia e eficiéncia no atendimento da clientela, na
utilizacdo de todos os meios dudio-visuais da época, de publicidade e esclarecimento da
opinido publica, em empreendimentos de natureza filantrépica ou cultural, entre outros,
tendentes a promover um clima de simpatia e de cooperacao.

As fungdes gerais das Relacdes Publicas se resumiam em: 1) Coleta de informagdes,
2) Prestacoes de informacdes e 3) Planejamento e estabelecimento das praticas de Relacdes
Publicas. As funcdes especificas eram assim descritas: a) Pesquisas: dentre elas, a pesquisa de
opinido, recortes de jornais e periddicos, sistema de reclamacgdes e sugestdes, préticas de
discussdao em grupo etc.; b) Planejamento: com vérias finalidades, como fixacao dos objetivos
do programa, formulagdo das politicas institucionais, sele¢do dos meios de divulgacdo a
serem utilizados, elaboracdo orcamentdria, previsao do custo das operagdes etc.;
c)Coordenacdo: tais atividades eram exercidas tanto externamente — contatos com dirigentes
de 6rgdos de imprensa com os lideres de grupos, como internamente — através de reunides de
executivos, programagdo de atividades de colaboracdo, discussdo de grupos etc.;
d)Administracdo interna: auto-administragdo, supervisdo pessoal, aquisi¢do e distribui¢do de
material necessdrio ao trabalho, administragdo or¢camentaria e contébil etc.; €) Producao dos

diversos tipos de instrumentos de comunicagao escrita, oral, eventos etc. (SILVA, 1958).

1.4 Ferramentas tecnoldgicas

As ferramentas tecnoldgicas utilizadas pelas Relacdes Publicas no inicio de sua
atuacdo confundem-se com seus proprios instrumentos de execug¢do. Conforme Chaumely e
Huisman (1964), a expressao Relagdes Publicas designa simultaneamente uma politica e o
instrumento dessa politica, sendo também uma técnica de comunicacdo. As Relacdes
Publicas, como instrumento, exigem sempre o estabelecimento de um contato e o €xito desse
contato. A profissdao de RP nasceu com a informacgao e através dela, alguns autores da época
ja avaliavam a dificuldade de trabalharem com a informacdo. Siegfried entendia que a
informacao era fécil, era a escolha das transmissdes que a tornava delicada (SIEGFRIED, In:
CHAUMELY; HUISMAN, 1964). Um dos problemas que as Relacdes Publicas tiveram que
resolver, desde seu inicio, foi definir através de que meios técnicos de comunicagdo mais
praticos e eficientes podiam apresentar a informacdo para atingir o publico alvo, que se

tornava cada vez maior e diversificado.
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Numa fase extremamente primitiva, a palavra era o primeiro gesto de RP. A palavra se
encontrava na origem e também no estdgio mais evoluido das Relacdes Publicas, como os
coléquios ou semindrios de especialistas. Quando as Relagdes Publicas surgiram nos Estados
Unidos, o telefone ainda ndo existia; as cartas comerciais eram padronizadas, as informacoes
precdrias. Ao vir a profissdo para o Brasil, ja existia uma tecnologia da comunicagdo escrita,
que era denominada mensagem documental, que consistia em um tipo de mensagem
resumida, com informagdes neutras e objetivas. Com o passar dos anos, algumas técnicas
foram desenvolvidas e tinham o intuito de envolver as pessoas, empresas ou institui¢des num
clima de cordialidade e convencimento através da persuasdo. Numa etapa mais adiantada, as
técnicas de Relagdes Publicas apontavam para o envio de mensagens com um sentido integral
de simpatia humana.

A participacdo das Relagdes Publicas na comunicagdo escrita estava em examinar,
sugerir, insinuar a criacdo de um novo estilo, uma nova linguagem que viesse ao encontro das
novas necessidades criadas pelo mercado. Sua maior preocupacio era aconselhar o homem de
negocios a levar em consideracdo a personalidade do destinatdrio primando sempre pela
cortesia, para que esse destinatdrio sentisse que a carta tinha sido escrita especialmente para
ele. A primeira regra das Relacdes Publicas, nesses casos, consistia em eliminar a brutalidade
desenvolta e a lamentavel falta de tato que estavam presentes na maioria das cartas. Naquela
época, os profissionais de Relacdes Publicas davam importantes indicagdes de como tratar as
pessoas com um ‘caro senhor’: o fato de alguém se dirigir a seu correspondente com um
simples ‘Senhor’, seco, chocava a maior parte dos destinatdrios, era mais agradavel trata-los
como ‘caro senhor’, ou ‘caro senhor fulano. (CHAUMELY; HUISMAN, 1964).

Um outro principio das Rela¢des Publicas em relagdo a correspondéncia ideal era
escrevé-la baseada nos 5 cs: cortés, clara, completa, correta e concisa ou mesmo através do
classico processo A.ILD.A: chamar atenc@o (A); suscitar interesse (I); provocar o desejo (D);
fazer passar a acdo (A). Dentre tantas sugestoes e indicacdes, era evidenciado que ndo bastava
possuir somente elementos materiais de boa base técnica, o prisma humanistico ndo deveria
ser esquecido, ou seja, era necessdrio atentar-se para a compreensiao, a sensibilidade e a
solidariedade humana, sem levar em conta tudo isso nao se fazia nada direito.

Para que todas essas acdes, indicacdes e aconselhamentos pudessem acontecer com
éxito, as Relagdes Publicas precisavam contar com os veiculos de comunicagdo e seu
progresso profissional dependia diretamente do progresso desses meios. Era através dos
instrumentos de comunica¢do que se levavam as mensagens que interessavam aos diversos

publicos. Azevedo (1971) afirma que, através das conquistas técnicas, os veiculos de
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comunicacdo progrediram muito. Em sua opinido, se os antepassados se comunicavam por
intermédio de cartas que tinham que ser levadas ao destinatdrio por mensageiro a cavalo ou
por cartazes colados em pragas publicas, onde o povo se reunia, com o passar dos anos € o
avango da tecnologia, os meios de comunica¢do foram se transformando e a informacgdo a
cada dia tornando-se mais 4gil para chegar ao seu destinatdrio. Mas, é fato que mesmo com a
utilizacdo desses novos veiculos que surgiram, as préticas antigas e basicas da palavra viva da
comunicacdo de individuo para individuo continuavam vitais para a realizagdo dos objetivos
das Relagdes Publicas.

Os instrumentos técnicos de Relacdes Publicas utilizados durante a época de seu
surgimento no Brasil até o inicio da década de 1950 eram comunicados, comunicacio escrita
(correspondéncia), mala direta, quadro de aviso, cartazes, diversas publicacdes das empresas,
fotografias, reunides e os meios dudio-visuais, dentre eles o auto-falante, cinema e o radio.
Abaixo, estdo destacados alguns aspectos de cada um desses instrumentos que foram
definidos sob o enfoque de Matral e Carin (1968) com alguns acréscimos de outros autores:

Comunicado: os comunicados de Relacdes Publicas eram publicados geralmente em
jornais de grande circulacdo, através de cronicas sobre a vida das empresas. Todas as grandes
administracdes publicas enviavam comunicados a imprensa (CHAUMELY; HISMAN, 1964).

Comunicaciao escrita: boas Relacdes Publicas ndo podiam deixar de existir sem
adequada atencdo para a correspondéncia. Qualquer espécie de correspondéncia, seja em
forma de carta, telegrama, cartdo postal ou outra espécie de comunicacao pessoal e direta era
parte e parcela de RP de uma organizagdo e ajudava a construir ou a derrubar a boa vontade
de seus publicos. As principais vantagens da correspondéncia eram por ser barata, direta,
espetacular, intima, rdpida e informal.

Mala direta: mesmo tendo sido muito usada em publicidade era também um
instrumento de RP, embora em menor escala e com menos eficiéncia. Geralmente eram
reproduzidas através de processos graficos como mimedgrafo e enviados por mala postal.
Outros tipos mais comuns de mala direta eram: carta circular, folheto, livreto, prospecto,
catdlogo, questiondrio e convite. A mala-direta deveria sempre ser confeccionada com
cuidado especial apresentando clareza e boa aparéncia, ja que se dirigia diretamente a pessoa
visada e demonstrava ao cliente a sua importincia para a organizacdo. A sua distribui¢cdo
geralmente era destinada a antigos clientes, para que se lembrassem da organizacdo, para
clientes em potencial os quais se pretendia conquistar ou para pessoas desconhecidas que se
pretendia atingir. Os nomes das pessoas eram buscados em catdlogos telefonicos ou em listas

de profissionais especializados, quando se procurava atingir ao grande publico.
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Quadro de aviso e painéis: eram colocados em locais estratégicos, geralmente na
entrada, perto do relégio de ponto, onde o funciondrio assinava a sua chegada. O quadro de
aviso servia para comunicar aos funciondrios qualquer ordem ou mudanca de ordem de
servigo, aviso de reunides, sendo disponibilizado também aos empregados para que pudessem
fazer aos colegas comunicacdes de casamento, noivados, nascimentos de filhos, formatura,
eventos esportivos etc. Sua estrutura geralmente era de madeira ou metal, com portas em
vidragas para evitar que alguém escrevesse neles.

Cartazes e avisos: eram documentos de grande formato e feito a mao, geralmente
ilustrados, muitas vezes coloridos, realizados por um artista. Tinham o objetivo de insistir em
certos pontos considerados essenciais tanto na ordem informativa como na das sugestdes ou
da seguranca. Eram um meio de comunicagdo direta muito utilizada pelas Relagdes Publicas,
geralmente para transmitir instru¢des a respeito do trabalho e cuidados para prevenir
acidentes.

Publicacées das organizacdes: geralmente eram internas, externas ou mistas com
conteddos que se diferenciavam em instrutivos, que transmitiam instru¢des aos empregados;
guia, que visava dar ao empregado um panorama do servico da empresa e suas fungdes; e
institucional, que visava demonstrar as realizacdes da organizacdo. Tecnicamente, o jornal era
de responsabilidade do Relagdes Publicas da empresa, o qual tinha que possuir conhecimentos
profundos nos dominios da informacao e da edi¢do. Faziam parte também das publicacdes das
empresas: boletins informativos, relatério anual, revistas técnicas, folhetos, memorial etc.

Fotografia: a fotografia era um importante e eficaz complemento para os diversos
documentos que os servigcos de RP difundiam, além disso, facilitava a compreensdo dos
assuntos tratados. Dessa forma, os profissionais de Relacdes Publicas tinham que conhecer,
além da importancia da utiliza¢do da fotografia, aspectos de sua técnica. As fotografias eram
utilizadas para ilustrarem as diversas publicacdes; serem afixadas nos painéis do servico de
RP; ilustrarem relatérios anuais destinados aos acionistas; ilustrarem artigos de RP na
imprensa e ainda para constituirem os dlbuns de fotografias que o servico de RP ia mantendo
no dia a dia, que foram denominados mais tarde de arquivos fotografico ou memdria
fotografica.

Quanto a comunicagdo oral da época, para os servigos de Relacdes Publicas, podem
ser destacados:

Alto-falante: o sistema de alto-falantes interno na empresa era um excelente veiculo
de Relacdes Publicas. O alto-falante era utilizado para diversos fins, entre eles: transmitir

miusica no ambiente de trabalho, tornando-o mais agraddvel e mostrando ao empregado que a
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empresa se interessava pelo seu bem estar; transmitir informagdes e convocacdes para
reunides internas ou festividades e ainda, em dia de festa, era utilizado para dedicatdrias e
oferecimento aos colegas.

Telefone: em se tratando de um instrumento de contato humano e direto entre pessoas,
o telefone era de extrema importincia para qualquer empresa. As Relacdes Publicas
destinavam uma especial atencido ao treinamento de atendimento ao telefone e a criagdo de
uma diferente mentalidade em relagdo a esse instrumento, ndo podendo ser considerado uma
interrupcdo e sim uma oportunidade para uma comunicagdo em termos de servico ou de
manifestacdo de cordialidade. A cortesia e o tato, a gentileza e a atencdo no uso do telefone
eram de grande importancia para se obter a compreensdo e a simpatia da pessoa que recebia
ou fazia a chamada.

Telex: comunica¢do administrativa que se vale de um cédigo internacional; a sua
transmissdo é uma combinacdo entre telefonia e datilografia, foi muito utilizado na época.

Filme: a mensagem de um filme de RP tinha um objetivo: ou informar ou persuadir. O
filme em RP era extremamente importante porque se situava no centro de uma sistematica
informativa, mesmo porque a informacao era e ainda € o alicerce das Rela¢des Publicas. O
cinema era tido nessa época como o despertar de consciéncias para novas realidades (LEITE,
1971).

Alguns autores acreditavam que o filme pudesse resolver todos os problemas de RP, ja
que as barreiras que isolavam os homens, como: produtor do consumidor, o patrdo dos
empregados, o diretor comercial de seus vendedores, na mesma cidade ou até em paises
diferentes, um novo empregado de seus dirigentes ou mesmo dos outros colegas, todas essas
barreiras podiam ser suprimidas gracgas ao filme de RP. Gracas ao filme, era mais fécil levar a
fabrica ao escritério de alguém do que trazer alguém a fabrica. (CHAUMELY; HUISMAN,
1964).

O filme era utilizado de diversas formas como instrumento de RP: filme de
acolhimento para apresentar as pessoas quando chegavam a empresa; filme de RP para
mostrar a atividade da empresa e dos seus diversos servigos, fabricas, instalacdes etc.; filme
que mostrava a vida da empresa para ser representada aos funciondrios e aos acionistas,
acompanhando o relatério anual; filme para ser apresentado na inaugura¢do de uma empresa
ou uma fabrica. E ainda no plano educativo: filme consagrando temas como esbanjamento ou
produtividade; filme reproduzindo a imagem do memorial técnico; filme de formacgao
profissional destinado a certas categorias de especialistas; filme de estudo que permitia a

analise dos movimentos de um operdrio durante o trabalho.
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Radio: o radio fazia parte da vida didria dos homens. O radio foi considerado uma das
maiores invengdes do mundo moderno e passou a ser o0 acompanhante do homem em todos os
momentos de sua vida. Como instrumento de Rela¢des Publicas, o radio foi muito utilizado
principalmente pelo governo, com o intuito de manipulagdo. Veiculos como o radio tinham a
vantagem de mobilizar rapidamente a opinido publica. Uma das caracteristicas do rddio era a
ndo possibilidade do didlogo, mesmo que o programa recebesse cartas ou telefonemas dos
ouvintes, esse nimero era muito pequeno, em relacdo ao total da audiéncia. Tudo isso
conferia ao rddio um alto poder de persuasdo. Quando se pensava em utilizar o rddio como
meio de divulgacdo, antes era necessdrio consultar empresas especializadas em pesquisa de
audiéncia, dessa forma, tinha como saber qual a emissora mais adequada para atingir o
publico que se desejava (AZEVEDO, 1979).

Muitos desses instrumentos ainda sdo utilizados e considerados importantes, alguns
desapareceram ou se transformaram ao longo do tempo, outros novos surgiram e
revolucionaram a forma de ser, pensar e fazer Relagdes Publicas, mas isso € um assunto que

serd abordado posteriormente.
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CAPITULO 2

A PROFISSIONALIZACAO DAS ATIVIDADES DE RELACOES PUBLICAS

O processo de profissionalizagcdo das atividades de Relacdes Publicas se deu
primeiramente com a criacdo da Associacdo Brasileira de Relagdes Publicas, apds, veio o
surgimento dos cursos universitdrios, regulamentacdo da profissdo e sua fundamentacio

enquanto ciéncia da comunicagdo.

2.1 Criacao da ABRP

A ABRP - Associacdo Brasileira de Relagdes Publicas € uma entidade de classe, sem
fins lucrativos e declarada de utilidade publica pela Lei Estadual n° 1.596/78. Ela retine os
profissionais e empresas que atuam na drea de Relagcdes Publicas, é constituida pela ABRP
nacional e por Se¢des Estaduais. Criada em 1954, a ABRP era a tnica entidade da classe de
Relacdes Publicas, era formada por profissionais de multinacionais, bacharéis oriundos das
mais variadas formacdes universitarias (socidlogos, advogados, jornalistas etc.), com
especializacdo ou treinamento no exterior. Para fazer parte desse clube exclusivo, na época, a
primeira condicdo era ter uma formagao universitdria, exercer uma atividade relacionada as
desenvolvidas por Relacdes Publicas e depois ser entrevistado por diretores da ABRP, para s6
entdo poder ser aprovado como sécio titular. Tudo nos moldes da Public Relations Society of
America (PRSA).’

ABREP foi constituida gracas ao trabalho de um ‘Grupo de Relacdes Publicas’, que era
formado por profissionais de RP paulistas e tinha como principal objetivo discutir a criacdo de
uma associacdo de Relagdes Publicas. Esse grupo era constituido por: Hugo Barbieri, Saulo
Guimaraes, Nelson Speers, Wladimir Borba, Jonas Znyjdek, Raul F. Dias de Toledo, Anibal
Bonfim, J. B. Martins Ramos e Henrique Beck Junior, que se reuniam sempre na sede do
Instituto de Organizacdo Racional do Trabalho — IDORT. Apés vdrias reunides com a

presenca também de outros profissionais, a Associacdo Brasileira de Relagdes Publicas foi

" Cf. MESTIERI, 2004.
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fundada na capital paulista, em 21 de julho de 1954, por 27 estudiosos e praticantes de
Relagoes Publicas (KUNSCH, 1997).

A criacio da ABRP, em Sao Paulo, e suas primeiras acdes como palestras,
conferéncias e entrevistas repercutiram no Rio de Janeiro. O professor Benedito Silva, da
Fundagdo Getdlio Vargas, foi indicado para representar a ABRP no Rio de Janeiro. E o
professor de RP, Florindo Vila Alvarez, também da Fundacdo Getilio Vargas, no Rio de
Janeiro, e Assessor do Departamento de Administracdo do Servi¢co Publico — DASP, foi
admitido como sécio e encarregado de congregar os profissionais em Relacdes Publicas para
criar a ABRP no Rio de Janeiro. Florindo Vila Alvarez acabou sendo também o propositor da
formacdo das Secdes Regionais, hoje, denominadas Secdes Estaduais. A Secdo Regional Rio
de Janeiro foi criada em 10 de abril de 1956, além dos semindrios, conferéncias e congressos,
publicaram também as primeiras noticias sobre as Relagdes Publicas no Brasil, através de
revistas e outros meios de comunicagao.

Em 1975, o Conselho Nacional da ABRP criou o concurso Medalha do M¢érito
Eduardo Pinheiro Lobo destinado a homenagear pessoas fisicas e juridicas, nacionais ou
estrangeiras, que tivessem realizado relevantes servigos prestados a classe dos profissionais de
Relacdes Publicas. (GURGEL, 1985). Essa foi uma importante motivagao ao crescimento da
profissionalizacdo da area de RP.

Essa profissionalizagdo era uma das maiores preocupacdes da ABRP, por isso, em
1982, a Secdo do Estado de Sao Paulo criou o Concurso Universitirio de Monografias e
Projetos Experimentais, que tinha por objetivo estimular o aprimoramento da formacdo
académica e incentivar os futuros profissionais de Relagdes Publicas a empregarem de forma
eficiente os conhecimentos tedricos adquiridos. Nesse mesmo ano uma nova agdo foi
desenvolvida nesse sentido, a Campanha para a Valorizacdo da Profissdo de Relagdes
Publicas.

Hoje, a ABRP ainda atua em quase todos os estados brasileiros. Embora sua atuacao
tenha sido menos representativa do que no seu inicio, mas existem novos profissionais
preocupando-se em resgatar as atividades dessa entidade de classe. O que € interessante
ressaltar € que projetos como o Concurso Universitirio de Monografias e Projetos
Experimentais continuam sendo executados e contam com a participacdo de muitos estudantes

prestes a entrarem no mercado de trabalho.
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2.2 Regulamentacao

O Brasil foi o primeiro pais do mundo a regulamentar a profissdo de Relagdes
Publicas. Em 11 de dezembro, de 1967, foi assinada a lei n° 5.377, regulamentada em 26 de
setembro de 1968 e aprovada no mesmo dia pelo decreto-lei n° 63.283, tornando a atividade
privativa dos bacharéis de comunicag¢do social, com habilitacdo em Relacdes Publicas. Muitos
dos tedricos e profissionais da época e ainda os atuais consideram essa regulamenta¢do como
prematura, tendo sido um obstidculo para o crescimento e consolidagdo da area, pois a
profissd@o nao havia se firmado nem na teoria, nem na pratica, ou seja, ndo era reconhecida
nem pelo meio académico e nem pela sociedade. Suas atividades ainda eram muito
confundidas com outras que existiam no mercado e que possuiam uma imagem bastante
negativa (KUNSCH, 1997).

O projeto para a regulamentagdo apresentado niao foi pensado coletivamente e
amadurecido pela prépria categoria. Na verdade, foi uma iniciativa isolada: um diretor da
secdo do Rio de Janeiro, da ABRP, preparou um anteprojeto que, transformado no projeto de
lei n° 3.275/65, levado a Brasilia pelo deputado Hebert Levy, pegou de maneira surpreendente
a categoria. O Conselho Nacional da entidade promoveu uma reunido de emergéncia com
alguns membros, revisou as pressas o original e, por meio de seu presidente, Ney Peixoto do
Vale e da secdo brasiliense, assessorou o deputado Evaldo de Almeida na apresentacdo de um
substituto que acabou sendo aprovado (op. cit., 1997).

Nao se pode deixar de destacar que essa aprovagdo aconteceu dentro de um ambiente
criado pelas For¢as Armadas, voltado para o total controle de todo o sistema de comunicac¢do
do pais. A propria lei 5.377, de 11 de dezembro de 1967, que regulamentou a profissdao de
Relacdes Publicas faz parte de toda uma teia cuidadosamente elaborada com o aparente
propésito de proteger o exercicio da atividade, mas que, na realidade, buscava colocar nas
maos do poder central as rédeas da comunicagdo. Na observacao de Teixeira (2002), ao todo,
foram mais de vinte leis, decretos e decretos-lei, assinados entre 1967 e 1978, disciplinando o
jornalismo, as Relagdes Publicas, a propaganda e a publicidade, o ridio, a televisdo, o
radioamadorismo, a Telebrds, o livro, a Embrafilme, o Concine, o teatro e toda e qualquer
forma de expressao.

A Lei designou o profissional de Relacdes Publicas, definiu as atividades especificas e
fixou condi¢des para o registro da profissdo e de sua fiscalizacdo. Dessa data em diante, a
designacdo do profissional de Relacdes Publicas passou a ser privativa dos bacharéis
formados em cursos de nivel superior no Brasil, ou curso similar no estrangeiro, e também

daqueles que vinham exercendo as func¢des de Relacdes Publicas como atividade principal e
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permanente no minimo nos 24 meses anteriores a promulgacdo da lei, com a condi¢do de
serem sOcios da Associagcdo Brasileira de Relacdes Publicas. Os anos de 1968 e 1969 foram
marcados pela assinatura de muitos decretos, quer seja regulamentando a profissdo, quer
aprovando as Diretrizes de Rela¢des Publicas para o governo, foram anos que marcaram a
histdria para a area de RelacOes Publicas.

Visto que a profissdo de Relacdes Publicas foi regulamentada hd mais de 30 anos em
condicdes social, politica, econdmica, tecnologica e cultural muito diferentes dos nossos
tempos, o Conselho Federal de Relacdes Publicas (CONFERP) desenvolveu, durante a década
de 1990 o Parlamento Nacional de Relagdes Publicas. Tratava-se de uma proposta
democratica de reflexdo, que, durante cinco anos, de 1992 a 1997, envolveu profissionais de
todo o Pais, com o intuito de repensar a atividade, adequando-se as exigéncias da atualidade.
O relatério final do Parlamento, também conhecido como Carta de Atibaia, refletiu a
realidade do contexto mundial e a reafirmacdo de Relacdes Publicas como profissdao
fundamentada na ciéncia da comunicacdo. O Parlamento Nacional de Relacdes Publicas
permitiu a todos quantos interessavam a adequacdo da profissdo a sociedade que estd sendo
construida para se inserir no mundo globalizado e que, justamente por isso, estdo em
condig¢des de reafirmarem plenamente a convic¢do de que a profissdo de Relagdes Publicas €
legitima detentora de um espago contribuitivo importante nessa construcdo, oferecendo os
consensos obtidos a respeito de quais devem ser os principais embasamentos tedricos e
préticas operacionais para dela participarem.®

Encaminhado ao Congresso Nacional, o documento tramitou por algum tempo, mas
parece ter caido no esquecimento dos legisladores. Teixeira (2002) considera que o mais
importante, no entanto, é que ele retratou uma nova mentalidade que se implantou a partir da
década de 1990 e que promete definir o perfil do novo profissional de Relacdes Publicas do
século XXI.

Os cursos pioneiros para a formacdo de profissionais de Relagdes Publicas surgiram,
entre as décadas e 1950 e 1960, em Sdo Paulo e no Rio de Janeiro, amparados pelo Instituto
de Desenvolvimento do Trabalho, pelo Instituto de Administracdo da Universidade de Sao
Paulo, pela Fundacdo Getulio Vargas e pela Universidade Catélica do Rio de Janeiro. Um
grupo de empresdrios, entusiasmados pelas perspectivas da nova profissdo, dedicou-se ao
estudo do didlogo da via de dupla mao, capaz de resolver controvérsias e estabelecer o

entendimento sauddvel entre as partes. Os anos de 1980 e 1990 se caracterizaram pelas

8 Cf. A Carta de Atibaia. Brasilia: CONFERP, 1997.
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grandes transformagdes que acabaram por eclodir no processo de globalizacdo. De repente,
desfizeram-se as barreiras da comunica¢do e o mundo passou a desconhecer fronteiras. Em
menos de uma década o perfil profissional mudou em todos os niveis de atuagcdo e a pesquisa
cientifica ganhou novos contornos. A rapidez das transformagdes deixava desatualizado quem

acabava de tomar conhecimento das ultimas inovagdes (Ibid, 2002).

2.3 Relacoes Publicas enquanto Ciéncia da Comunicac¢ao

Relacdes Publicas ¢ uma atividade sistémica, € um termo que designa ao mesmo
tempo a profissdo, o profissional, a atividade, a fun¢do e um processo especifico das ciéncias
da comunicacdo. E tanto a comunica¢do quanto as Relacdes Publicas integram as ciéncias
sociais aplicadas, de acordo com a classificacdo das dreas de conhecimento, feitas pelas
ageéncias financiadoras da pesquisa cientifica como o Conselho Nacional de Desenvolvimento
Cientifico e Tecnoldgico (CNPq) e a Coordena¢do de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel
Superior (Capes). Essas entidades classificam a comunicacdo como uma drea e as Relacdes
Publicas como uma subdrea das ci€ncias sociais aplicadas.

Um dos primeiros autores a basear as RelacOes Publicas nas ciéncias sociais foi

Edward Bernays (1986 apud KUNSCH, 1997, p. 106).

As Relagdes Publicas cobrem o relacionamento de um homem, uma
instituicdo ou idéia com seus publicos. Qualquer tentativa eficiente para
melhorar esse relacionamento depende de nossa compreensdo das ciéncias
do comportamento e de como nds as aplicamos — sociologia, psicologia
social, antropologia histérias e outras. As ciéncias sociais sdo a base das
Relagdes Publicas. Se as ciéncias do comportamento tém feito qualquer
contribuicdo para o novo conhecimento do assunto, é 6bvio que um
conhecimento dessas ci€ncias € basico para um assessor que tenta melhorar
as relagdes entre um individuo, um grupo ou uma idéia e o publico em
geral’.

Carl H. Botan da Rutgers University e Vicent Hazleton da Illinois State Universtity
(1997 apud KUNSCH, 1997, p. 106), organizaram toda uma obra que procurava identificar e
explicar as raizes tedricas apropriadas para o estudo das Relacdes Publicas como uma ciéncia

social.

Fundamental para a maturagio das Rela¢des Puiblicas como uma profissao e
uma disciplina académica é o desenvolvimento de um corpo de
conhecimento tedrico que as diferencie de outras profissdes e outras

’Cf. BERNAYS, 1997. In: KUNSCH, 1997.
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disciplinas académicas. As raizes académicas dessa disciplina podem ser
claramente encontradas em departamentos e escolas de jornalismo e nas
ciéncias empiricas e humanisticas ligadas ao estudo da comunicacio'”.

O corpo de conhecimento tedrico de Relacdes Publicas, apesar dos esfor¢os dos
pesquisadores brasileiros, ainda estd muito pouco perto de outras dreas do conhecimento.
Segundo Kunsch (1997), se avaliarmos que a propria drea de comunicagdo social ndo possui
ainda um corpus tedrico préprio capaz de explicar todos os fendmenos comunicacionais,
como teriam as Relacdes Publicas, como subarea, condi¢des de apresentar um dominio ou

uma unidade tedrica mais profunda?

Concordando com Kunsch, Martino (2001) aponta que muitos pesquisadores
empregam o termo ‘“‘ciéncias da comunica¢do”, no plural, e consideram a Comunicacao ndo
como uma disciplina, mas como uma sintese de saberes diversos. O que se v€ hoje é a
Comunicacdo passar diretamente do sentido filoséfico para o sentido radicalmente
interdisciplinar, sem espago para a constituicdo de uma disciplina autonoma. Sendo assim, os
meios de comunicacdo constituem o fator que melhor pode caracterizar o objeto de estudos
em Comunicagcdo e, mesmo assim, os estudos de meios de comunicacdo (médium theory)
constituem uma tradi¢do de pesquisa muito pouco desenvolvida. Assim como a Comunicagao,
a drea de Relacdes Publicas também € interdisciplinar. Vdrias sdo as dreas que contribuiram
para seus estudos: a psicologia, economia, administracdo, sociologia, antropologia e

lingiiistica.

Na busca de propostas tedricas para as Relacdes Publicas, Gruning, da Universidade
Maryland, um dos maiores tedricos de Relagcdes Publicas do mundo, junto a Todd Hunt, da
Universidade de New Jersey, desenvolveram quatro modelos que caracterizam as Relacdes

Publicas ao longo da historia:

'2Cf. BOTAN; HAZLETON. In. KUNSCH, 1997.
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De imprensa / De informacao Assimétrico de Simétrico de duas
propaganda publica duas maos maos
Objetivo - Propaganda - Disseminacdo da | - Persuasdo - Compreensdo
informacgao cientifica mutua
Natureza da | - De uma mao - De uma mao - De duas maos - De duas maos
Comunicacdo | - Verdade - Verdade ¢ - Efeitos - Efeitos
completa nio é importante desequilibrados equilibrados
essencial
Processo de | - Fonte = - Fonte = - Fontex - Grupo+* Grupo
Comunicacdo | Receptor Receptor Receptor
Feedback
Natureza da | - Pequena - Pequena - Formativa - Formativa
pesquisa - Porta em porta | - Alta legibilidade | - Avaliadora de - Avaliadora da
- Pablico: leitores | atitude compreensao
Figuras - Phineas - Ivy Lee - Edward - Bernays
Principais Barnum Bernays - Educadores
- Esportes - Lideres
- Teatros profissionais
Usos tipicos | - Promocgdo de - Governo - Empresas - Empresas
Produtos - Associagdes ndo | competitivas - Agéncias
lucrativas - Agéncias
- Organizagdes

Fonte: GRUNIG, J. E.; HUNT, T. Managing public relations. New York: Holt, Rinehart & Winston,
1984. p.22. HUNT, T.; GRUNIG, J. E. Public relations techniques, Fort Worth, Harcourt Brace,
1994. p. 9.

O modelo imprensa/propaganda, para Kunsch (1997), visa a publicar noticias sobre a
organizacdo e despertar a atencdo da midia alegando que ndo h4 troca de informagao, mas que
se trata de uma comunicac¢do de mao Unica, por utilizar técnicas propagandisticas. O modelo
de informacdo publica é caracterizado como jornalistico, pois dissemina informagdes
relativamente objetivas por meio da midia e meios especificos e segue uma abordagem dos
parametros das escolas de jornalismo. O modelo assimétrico de duas maos inclui o uso da
pesquisa e outros métodos de comunicacdo. Tal modelo vale-se desses instrumentos para
desenvolver mensagens persuasivas e manipuladoras, preocupa-se somente com 0s interesses
das organizag¢des, nao se importando com os dos publicos. O modelo simétrico de duas maos
€ o mais moderno de Relagdes Publicas, justamente por buscar o equilibrio de interesses da
organizacdo e dos publicos envolvidos, que se baseia em pesquisas e utiliza a comunicagdo
para administrar conflitos e melhorar o entendimento com os publicos estratégicos. A énfase

estd mais nos publicos prioritarios do que na midia.
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2.4 Recursos Tecnolégicos

Jamerson (1962) observa que a rdpida aceleracio do movimento técnico e suas
conseqii€éncias em nossos tempos, multiplicando o nimero de adaptagdes ao meio e ajustes a
serem feitos por aqueles separados por distancia e diferencas crescentes, modificaram a forma
e agilidade em se comunicar. A partir de 1950, a comunica¢@o passou a tomar outros rumos,
surgiram as primeiras transmissodes televisionadas e formaram-se também os conglomerados
de televisdao. As agéncias de propaganda comegaram a consolidar-se, nasceram os institutos
de pesquisa de opinido de mercado (IBOPE, MARPLAN etc.) e a drea de Relagdes Publicas
instalou-se como atividade empresarial (KUNSCH, op. cit.). Na década de 1980, houve um
crescimento acentuado tanto das indistrias de comunicagdo quanto da pesquisa e da producdo
cientifica. As assessorias transformaram-se em empresas de comunicagdo, prestando servigcos
integrados e completos.

Nesse periodo, a partir de 1950, os recursos tecnoldgicos utilizados como instrumentos
de Relagdes Publicas foram principalmente os de comunicagdo dirigida, ndo deixando de
lado, claro, a importancia dos veiculos de massa para o desenvolvimento dos trabalhos de RP.
Andrade (1996) acrescenta que a comunicacdo dirigida tem a finalidade de transmitir,
conduzir e algumas vezes recuperar informagdes, para estabelecer comunicacido limitada,
orientada e freqiilente com um selecionado nimero de pessoas homogéneas e conhecidas,
patenteando-se as condi¢des bdsicas a constituicdo de um relacionamento efetivo com os
publicos. Para Gutierrez Fortes (2003), a comunicagdo dirigida é perfeitamente determinada,
selecionada e controlada pelo emissor das informacdes, o que d4 seguranca ao promotor do
relacionamento. Impulsiona-se a comunicagdo dirigida pelo uso de veiculos que,
relativamente, a comunica¢cdo de massa sao menos dispendiosos, embora limitados quando se
trata de grandes nimeros.

Os veiculos escritos, como os demais veiculos de comunicagdo dirigida, detém a
grande vantagem dos custos reduzidos, sem que a criatividade intrinseca ao desempenho do
meio seja afetada, em razdo de que verbas menores ndo justificam a falta de idéias. Sdo
considerados como veiculos de comunicacdo dirigida: informativos, avisos, cartazes, press-
releases (comunicados de imprensa), press kit (material contendo um conjunto de
informacdes que constam de textos, fotos, gravacdes, videos), mala-direta, encartes,
memorando, oficios, telegramas, newsletter, jornal da empresa, jornal mural, manuais, caixas
de sugestdes (que permitem avaliar o desempenho dos colaboradores, a satisfacio do

consumidor e ainda abrir um canal de relacionamento com 0 mesmo).
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Quanto aos veiculos de comunicagdo de massa, destacam-se, segundo a observacao de
Gutierrez Fortes (2003), os seguintes:

Radio — Considerado um veiculo tradicional e fortemente popular, o radio atinge os
individuos com noticias, reportagens, entrevistas, comentarios, e a velocidade de mobilizacdo
e instantaneidade sdo suas vantagens estratégicas. Tem a capacidade de aproveitar nos
programas aspectos da hora e do dia da semana, excitar a imaginac¢do, falar intimamente com
as pessoas. Seus precos de veiculagdo e apresentagdo de programas sao negociados com maior
facilidade. Para os planos de Relacdes Publicas congrega as seguintes propriedades:
audiéncia, grandes volumes, sazonalmente estdvel, seletiva, focada em mercados
determinados, custos baixos; aproximagdo maior do que a palavra impressa; acompanha
diuturnamente os ouvintes e em vdrias situacdes; variedade de assuntos.

Televisao — Meio de comunica¢do que harmoniza estimulos escritos, orais € imagens,
habilitado a transferir detalhes e informacgdes, mostrar cenas da vida real, revelar mais
familiaridade do que os veiculos impressos, elevar a quantidade de telespectadores com base
na expansao territorial de seus sinais, tirar proveito de artificios que prendam a atenc@o, como
o humor. Para efeito de Relagdes Publicas, esse veiculo oferece melhores ganhos quando se
exige: alcance da populacao total; cobertura uniforme de todo o pais; confianca e coeréncia da
afericdo de audiéncia das emissoras; conteddo variado, sem nenhuma exclusdo; emocao;
registro de marcas na mente das pessoas; exibi¢do de propaganda comercial; demonstracao de
eficdcia, provas e testemunhos. Os beneficios da televisdo podem ser inviabilizados pelos
altos custos da producgdo de programas e, ainda assim, as informagdes ndo permanecem.

Jornal — Ao dar credibilidade ao noticidrio, pela habilidade de imprimir uma linha
editorial e confiabilidade a previsdo de vendas, corroborada por uma circulacdo certificada
independentemente, o jornal firma-se como o veiculo massivo tipico as idiossincarasias do
ambiente externo. Os fatores destacados para as Relagdes Publicas sdo: cobertura de varios
temas e de suas versdes; identificacdo, ascendéncia e predominio em mercados locais;
vanguardismo na defesa de teses regionais; abordagem das questdes cotidianas; prestacao de
servicos comunitdrios; leitura por mais de uma pessoa; custos reduzidos, em termos de seu
potencial; datas rdpidas de fechamento; exposicdo a publicidade; deteccdo do interesse
publico com exatiddo; recebimento amidde de material institucional; flexibilidade e rapidez
nas respostas. Como principal desvantagem, nenhum jornal tem uma circulacdo abrangente,
de ambito nacional. Sofre eventualmente intromissdes da propaganda e perde a atualidade em
poucas horas; os exemplares sdo raramente conservados, e costuma-se esperar um resumo ou

aprofundamento do assunto nas revistas semanais para um possivel arquivamento.
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Revista — Esses periddicos difundem reportagens de interesse geral ou sdo
segmentados, feitos a semelhanca de seus leitores — cada interesse comporta uma revista
especifica, o que abarca todos os publicos. Em Relacdes Publicas, se as informacdes precisam
ser conduzidas de maneira consistente, duradoura, com freqiiéncia controlada e para um
nimero superior de leitores selecionados, prevalecem as revistas. Sdo coleciondveis, servindo
como obras de consulta, embora sem uma longevidade equivalente aos registros em livros.
Outros aspectos desse veiculo para as Relacdes Publicas sdo: assimilagdo féacil das
informacdes; excelente qualidade grafica e editorial; pormenorizacdo dos dados
socioecondmicos dos leitores; vastas possibilidades de andlise; oportunidade de explorar a
linha jornalistica estabelecida; programacdo visual que evita confundir andncios com
matérias; atratividades da capa como embalagem. Confrontadas com os jornais, as revistas
desfrutam de igual prestigio e respeitabilidade, mas perdem em agilidade, as insercdes
publicitarias tém custos elevados, seu preco unitdrio € superior e falta-lhes uma penetragdo
comunitéria eficiente, dificultando a discussdao dos publicos. Nesse ultimo aspecto, o jornal e
o radio sdo invenciveis: mesmo em cidades pequenas, provavelmente haverd um deles
refletindo o seu dia-a-dia.

Dos quatro grandes veiculos de massa, o mais empregado e util para as Relacdes
Puablicas € o jornal, pela sua credibilidade e abrangéncia de argumentos, bem como pela
facilidade em mensurar os resultados obtidos, pela dimensdao dos espacos conseguidos
gratuitamente nesses periddicos através da assessoria de imprensa e pelo status aparentemente
angariado.

Apesar de todos os progressos cientificos e tecnoldgicos, 0 homem continua a ser o
grande instrumento de Relagdes Publicas. O contato pessoal entre duas pessoas que precisam
se conhecer e se entender é muito importante, porque desse relacionamento depende o
desenvolvimento econdmico e, muitas vezes, o proprio conceito de liberdade humana. Nao é
exagero afirmar que as Relacdes Publicas dependem, em seus principios, dos contatos
pessoais proveitosos.

Esses anos de profissionalizacdo das Relacdes Publicas foram essenciais para a
formacdo da atual imagem das Relagdes Publicas no mercado brasileiro. A prematura
regulamentacdo e a falta de uma teoria sistematizada acarretaram conseqii€éncias negativas
para a atual postura profissional. Ainda hoje hd uma grande confusdo sobre o que € e o que
faz um Relagdes Publicas, diferente da primeira fase em que se confundia o profissional com
um ‘“faz tudo” ou um “cicerone”. Hoje, a confusdo se d4 em torno do marketing, do que

realmente pode fazer um RP.
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As entidades representativas da profissdo, infelizmente, ndo sd@o mais tdo atuantes e
poucos profissionais se interessam em participar desse tipo de acdo politica. Mesmo assim, os
esfor¢os dos poucos que atuam té€m sido significativo dentro do contexto apresentado. Um dos
reflexos dessa afirmagdo foi a mobilizagdo em torno do Parlamento Nacional, em que a
mobilizacdo e o profundo didlogo permitiu que fosse desenvolvida a Carta de Atibaia que
entre outras agdes reafirmou a profissio de RP como fundamentada na Ciéncia da
Comunicacdo e ndo mais como drea da Administracdo. No entanto, o principal foco dessa
carta era fortalecer o cardter gerencial da profissdo de Relacdes Publicas. Iniciou-se um novo
tempo para a profissdo e o profissional de RP, transferindo-se as caracteristicas de uma
profissdo “instrumental” e tdtica para uma profissdo gerencial e interligada com o
planejamento estratégico do todo organizacional.

Um dos principais dispositivos técnicos dessa época foi a introducao da utilizacdo dos
computadores nas assessorias de imprensa. Esses computadores trouxeram agilidade para
realizar as atividades operacionais e maior profissionalismo na confec¢do de pecas impressas,
que se tornaram mais atraentes podendo aliar de forma harmdnica linguagem e imagem.
Tanto quanto o computador, o fax foi outro equipamento revoluciondrio para as Relacdes
Publicas, contribuindo para o envio de mensagens instantaneas a longas distancias.

Ainda, no contexto da Comunicacdo Dirigida, € importante destacar os eventos
institucionais e promocionais que por muito tempo foram “carro-chefe” dos departamentos de
Relacdes Publicas que, apesar de muito trabalhoso, sempre trouxeram excelentes
oportunidades de relacionamentos. Uma das principais contribuicdes dessas novas
tecnologias, como o computador, foi a oportunidade de desenvolver banco de dados, de
publicos diferenciados, com informagdes fundamentais, ndo s6 como etiquetas que poderiam
ser reimpressas a cada evento, poupando o trabalho de se ter que datilografar todas as
etiquetas novamente sempre que houvesse um novo evento. Esses bancos de dados também
permitiam a manipulacdo de dados para armazenar importantes informacdes sobre os clientes.

Mesmo com o desconhecimento ainda existente, todos os anos formam-se novos
profissionais de RP no Brasil que vao para o mercado e assumem posi¢des que nem sempre se
atribuem ao titulo de RP, na maioria das vezes, recebem o titulo de assessor de comunicagao.
O que se torna relevante, entretanto, € que existe uma grande reserva de mercado para esse
profissional, mas nem sempre essas oportunidades sdo sindnimas da marca “RP”. Esse novo

cendrio serd mais bem apresentado nos préximos capitulos.
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CAPITULO 3

ELEMENTOS INTERNOS E EXTERNOS DAS RELACOES PUBLICAS COMO
FATORES DE TRANSFORMACAO: GLOBALIZACAO, INTERNET, MUDANCAS
TECNOLOGICAS, ORGANIZACIONAIS E MARKETING E RP.

3.1 Globalizacao

De todos os elementos de mudanca social que ocorreram em nossa sociedade, a
globalizac¢do foi uma das que causou mais impacto. Embora Morin (2004) tenha dito que a
globalizagdo comegou no século XVI com a conquista das Américas e a expansao das
poténcias ocidentais da Europa sobre o mundo, foi a partir da década de 1990 que ocorreu
uma mundializacdo tecnoecondmica, que interferiu nas mudangas sociais, econdmicas e
culturais. Essas mudangas atingiram diretamente os novos posicionamentos organizacionais,
comerciais e profissionais.

Historicamente a globalizacdo se firmou no século XIX devido principalmente ao
aparecimento das redes de comunicag@o. Primeiro foram as redes de cabo submarino que
revolucionaram as formas de transporte de comunicag¢do existente anteriormente. A partir
dessa agilidade na transmissdo de informacdo, houve também uma mudanga em nivel de
poder politico, econdmico e social. Depois, surgiram as agéncias de noticias internacionais
que transmitiam informagdes para os jornais e rddios do mundo todo. Por um lado, o
surgimento dessas agéncias era positivo visto que se alcancava uma enorme audiéncia. Por
outro lado, eram agéncias ligadas as elites politicas e comerciais das nacdes que lhe serviam
de sede, isso permitia uma ‘manipulacdao’ do que era informado ao mundo. Ainda no século
XIX, as empresas e industrias locais passaram a viver em um novo cendrio. Acostumadas ao
monopodlio de mercado, as empresas e industrias locais tiveram que enfrentar uma ‘desleal’
concorréncia com as empresas internacionais que se instalaram pelo mundo. Embora o
capitalismo do século XIX tenha sido menos competitivo do que hoje, muitas empresas nao
sobreviveram a chegada dos ‘novos entrantes’ (THOMPSON, 1998).

Na primeira metade do século XX, surgiram as ondas eletromagnéticas e, a partir de
1960, com o lancamento dos primeiros satélites de comunicacdo, foi que a comunicagdo
tornou-se verdadeiramente e instantaneamente global. Na andlise de Thompson, em 1990

comegou uma nova era marcada pela tecnoeconomia e pelo surgimento de um novo tipo de
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sociedade: a sociedade-mundo. Apesar dessa sociedade-mundo ter influéncias e
caracteristicas globais, foi caracterizada por sua fragmentacio e por sinais de desigualdades
sociais, econdmicas e politicas. Nessa época, também, o capitalismo ganhou mais for¢a com o
crescimento e a utilizacdo macica da informdtica e dos meios de comunica¢do instantanea
(como telefonia celular, fax, Internet, etc.), dinamizando ainda mais o mercado mundial.

No fim do segundo milénio, o cendrio mundial foi transformado devido a varios
acontecimentos que Castells (1999) constata uma revolugdo tecnoldgica que aconteceu a partir
do advento das tecnologias da informacao que trouxe para a sociedade um ritmo bem mais
acelerado; a economia passou a ter interdependéncia global, iniciando uma nova forma de
relacdo entre o Estado, a sociedade e a prépria economia; o fim do comunismo; o fim da
Guerra Fria; a reestruturacdo do capitalismo, o que ocasionou uma descentralizacdo das
empresas e o inicio da utilizacdo de redes tanto internamente quanto com outras empresas; as
mudangas nas relacdes de trabalho; o crescimento da mulher no mercado, claro que ainda
acompanhado de condi¢des discriminatérias; o aumento da concorréncia econdmica global,
entre outros fatores. Um aspecto predominante neste momento histérico da globalizagdo em
todos os niveis, sociais, econdmicos e culturais foi a chegada de um novo sistema de
comunicacdo digital que criou novas formas e canais de comunicacao.

Nas condicdes desta economia globalizada, o financeiro passou a ter autonomia, a
relacdo entre finangas e producdo tornou o dinheiro o grande dono do poder, o centro do
mundo. O modo de produgdo capitalista relacionado as tecnologias de comunica¢do e
informacdo operara a acumulacdo de capital financeiro, numa economia interligada
mundialmente, ou seja, através da capacidade de transporte de informacgdo aliada a velocidade
em um sistema comum de processamento, o capital estd em constante deslocamento por todos
os continentes. A globaliza¢do da economia mundial produziu uma diferenciagdo da demanda
comercial, exigindo servicos mais sofisticados e tecnologicamente avangados, e representou
uma amplia¢do da demanda por novos servicos e produtos (SANTOS, 2004).

Do ponto de vista cultural, a cultura tornou-se uma rentdvel mercadoria. Ela pode ser
vista a partir de dois angulos: pela circulacido dos fluxos culturais mundiais ou pela maneira
como a cultura € recebida em nivel local. Segundo Wanier (2000), o consumo tornou-se um
espaco de produgdo cultural a tal ponto, que o verdadeiro problema com o qual as sociedades
contemporaneas se confrontam é um problema de fragmentacdo e dispersdo das referéncias
culturais.

A cultura € feita de normas, habitos, repertérios de acdo e de representagdo adquirida

pelo homem enquanto membro de uma sociedade. Toda cultura € singular, expressa-se de
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forma diferente, tem sua propria lingua ou dialeto que sdo transmitidos através da tradi¢do
transformada ao longo do tempo pelo contexto histérico. Nas diversas culturas, encontram—se
praticas e crencas religiosas, alimentares, artisticas, educativas que geralmente estao
interligadas as regras da familia, da sociedade, dos grupos politicos etc. Essa diversidade de
culturas contrasta-se com a realidade da difusdo mundial dos produtos da cultura industrial. A
cultura é sempre particular e local em funcdo do isolamento e da distin¢do dos grupos, mas
com as redes de comunicacao vai se agregando e se difundindo.

De acordo com Barbero (2004), a mundializacdo da cultura também € responsavel por
novas relagdes sociais entre paises, classes e pessoas. Existem algumas metrépoles que, de tao
grandes e tdo povoadas por pessoas de todo o mundo, adquiriram caracteristicas de muitos
lugares, misturando em uma s6 cidade diversas culturas, religides, racas, linguas e dialetos. A
partir dai, surgiu uma cidadania mundial inaugurando novos modos de representacdo e
participacao social e politica, pois também as fronteiras que constrangiam o campo da politica
e dos direitos humanos, hoje, ndo sdo apenas pouco nitidas, mas mdveis, carregando de
sentido politico os direitos das etnias, das racas, dos géneros.

O consumo também interfere na globalizac¢do da cultura, ja que é por ele que se levam,
além das fronteiras, as culturas do mundo através das mercadorias exportadas. Embora a
industria cultural tenha massificado os produtos distribuidos, produzindo o que é chamado de
produto massificado, em muitos lugares esses bens estrangeiros foram adaptados a cultura
local, aos valores da comunidade.

O desenvolvimento dos meios de comunicagdo, desde as mais remotas formas de
impressdao até os mais recentes tipos de comunicacio eletronica, foi uma parte integral do
surgimento das sociedades modernas. Thompson (1998) evidencia que o uso dos meios de
comunicacdo implica a criacdo de novas formas de acdo e de interacdo no mundo social,
novos tipos de relagdes sociais € novas maneiras de relacionamento do individuo com os
outros e consigo mesmo, transforma a organizagdo espacial e temporal da vida social, criando
novas formas de acdo e interacdo e novas maneiras de exercer o poder, que nio estd mais
ligado ao compartilhamento local comum.

Com a tecnologia atingindo as cidades e informatizando os servicos e os lares, passou-
se a ter a sensacdo de que todos foram desterritorializados. As pessoas, as moradias, as
cidades passaram a viver como uma sociedade tunica, uma sociedade universalizada. A
comunicacdo interplanetdria permitiu que qualquer um falasse em qualquer lugar. Isso
proporcionou o aumento da comunicagdo virtual e dificultou ainda mais a comunicagdo

pessoal, tradicional, face a face, o que tem sido um fend6meno crescente desde a popularizagao
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da televisdo. E mais facil conversar no “messengerl]” com um vizinho que mudou para o
exterior, do que trocar duas palavras com aquele que ainda mora ao lado. A cada dia mais, o
ser humano vai se isolando em suas casas. Ao invés de freqiientarem espacos coletivos como
pracas, cinemas, estddios de futebol, teatro, as pessoas preferem consumir a cultura em
domicilio: ouvir radio, assistir televisao, ficar horas navegando na Internet ou mesmo em salas
de bate-papo.

A globalizacdo foi um marco histérico que refletiu diretamente em todas as areas
sociais, entre elas, na maneira de se fazer politica, de negociar, na cultura, nas organizagdes
etc. A competicdo passou de local/regional para mundial, fazendo com que as empresas
comegassem a cultuar e a desenvolver novos pardmetros de qualidade competitiva. Além da
exceléncia no produto ou servico, tiveram que aliar velocidade e tecnologia.

Foram tecnologias como Internet, celular, skype'?, entre outras, que permitiram esse
extraordindrio avango da agilidade aliada a qualidade. Por um lado, isso tornou essencial para
a competicdo nesse mercado globalizado; por outro, possibilitou que as pessoas, mesmo em
suas casas, em hordrios de lazer ou descanso, fossem para seus computadores verificar um e-
mail, terminar um relatério, conversar com um parceiro ou cliente que estiver do outro lado
do mundo em hordrio de expediente. Enfim, além de todas as barreiras derrubadas
(geogréficas, culturais, politicas e econdmicas), essa realidade tem derrubado também os
muros, portas e janelas das nossas casas, ou seja, as casas viraram extensdes dos escritdrios e

organizacoes.

3.2 Mudancas Tecnologicas

Ao escrever sobre tecnologia, antes € necessario que se trace a diferenca entre técnica
e tecnologia. Desde o inicio dos tempos, a técnica € utilizada pelo homem para fabricar seus
materiais e utensilios. Durante o século XVII, a palavra técnica era sindnima de arte. A partir
do século XVIII, a técnica referia-se a descricdo dos oficios, artes e manufaturas, tornando-se
mais tarde uma teoria (tecnologia), e essa expressdo passou a se referir ao conhecimento
cientifico. Os fundamentos da técnica, pouco a pouco, deixaram de residir numa habilidade
humana, passando a serem definidos como objetos de tecnologia. Em termos gerais, com o

passar dos tempos, o campo das técnicas passou a ser outro. As técnicas industriais ou

! Messenger é um programa de mensagens instantineas criado pela Microsoft Corporation. O programa permite
que um usudrio da Internet converse com outro que tenha o mesmo programa em tempo real.
20 Skype é um programa que realiza ligaces telefonicas e video-conferéncias pela Internet.
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mecanicas eram utilizadas para a fabricacdo de utensilios, a partir do surgimento da

tecnologia, o significado da palavra técnica mudou. Na afirmacdo de Riidiger (2003, p. 30),

techné significava produgdo, fabricagdo ou feitura de algo. Referia-se a
expressdao ao conjunto dos procedimentos para, de forma eficaz, obter-se
certos resultados. Posteriormente, durante o periodo cldssico, acrescentou-
se a ela a idéia de conhecimento. Na técnica, verifica-se a ocorréncia de
uma acdo cuja eficiéncia ndo apenas € conhecivel, mas pode ser objeto de
desenvolvimento. Passou a ser fechné também a faculdade que possibilita
ndo apenas esses processos, mas ao saber-fazer em geral e de maneira eficaz
a0 menos.

O primeiro estagio da expansao tecnoldgica se deu durante a Revolucdo Industrial. O
segundo, foi mais ou menos um século e meio depois, com o aparecimento da eletricidade e
com as fébricas, em que a exigéncia pelo trabalho manual ndo estava mais em questdo. O
terceiro estagio veio com o crescimento da automacdo e, a partir da virada do século XX,
houve uma extraordindria expansao de vdrias formas de conexao tecnoldgicas (telefone, radio,
televisdo etc).

A partir da Segunda Guerra Mundial, o aparecimento e rapido desenvolvimento da
informadtica acarretou uma mudanga tecnoldgica, andloga a que ocorreu na segunda metade do
século XVIII, com o processo de industrializacdo. Mais do que qualquer outro invento, o
computador nido saiu da mente de nenhum génio individual, mas foi o resultado da
convergéncia de uma grande variedade de contribui¢des de origens diversas. A partir do final
dos anos 60, esta mudanca estava consumada, assistindo-se desde entdo a um processo
caracterizado por uma maior miniaturizagdo dos dispositivos informadticos, que conduziu ao
aparecimento dos microcomputadores ou computadores pessoais (RODRIGUES, 1999).

A questdo tecnoldgica divide autores e cientistas sociais. Uns acreditam no
determinismo tecnoldgico, entendendo que a tecnologia explica mudangas sociais, culturais,
politicas e econdmicas, outros defendem as transformagdes ocorridas como um processo
mutuo de mudangas entre a sociedade e as tecnologias. Bianco (2004), dentro dessa
perspectiva, aponta trés tipos de pensadores: os pessimistas, os otimistas e os moderados. Os
pessimistas véem os aspectos negativos das transformacgdes sociais a partir do advento da
revolucdo tecnoldgica, dentre os quais se destacam a crise no emprego, o baixo crescimento
econdmico e os danos ao meio-ambiente. Os otimistas entendem a tecnologia como sinal de
progresso, melhoria da qualidade de vida, reducdo das desigualdades, transformacdo do
trabalho e melhor gerenciamento das organizacdes. J4 os moderados reconhecem o potencial

revoluciondrio da tecnologia, sendo uma ferramenta decisiva para a gera¢do de lucros e
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apropriacao de fatias do mercado, sabe-se que toda essa mudanca penetra de forma dindmica
na estrutura social, nao sendo, necessariamente, impositiva.

Marshall McLuhan, mesmo que, nas décadas de 1950 e 1960, tenha sido um otimista,
acreditava que os meios de comunicacdo eram extensdes do homem, que a tecnologia era
capaz de afetar a memoria, percepcao e prioridades do ser humano. Na atualidade, um autor
considerado otimista € Pierre Levy que acredita que as técnicas criam novas condi¢des e
possibilitam ocasides inesperadas para o desenvolvimento das pessoas e das sociedades.
Embora um otimista, Levy (1999) ndo afirma que as técnicas determinam a sociedade, apenas
condiciona, acredita que uma técnica € produzida dentro de uma cultura, e uma sociedade
encontra-se condicionada por suas técnicas; e diz condicionada, ndo determinada.

Lévy (op. cit., p. 22) afirma que a técnica faz parte de um dos angulos dos sistemas
socio-técnicos globais, enfatizando a parte material e artificial dos fendmenos humanos e nao
como algo distinto, independente, que agiria por vontade prépria. Para o autor, qualquer
conceituagdo Unica sobre a técnica pode ser dubia, ou seja, “por trds das técnicas agem e
reagem idéias, projetos sociais, utopias, interesses econdmicos, estratégias de poder, toda a
gama dos jogos dos homens em sociedade”. No caso digital, a multiplicidade das
significacdes e dos projetos que envolvem as técnicas ficam ainda mais evidentes. O
desenvolvimento das cibertecnologias foram encorajados pelo Estado e principalmente pelos
militares. As grandes poténcias econOmicas e empresas de softwares geram grandes
competi¢des nesse mercado, além de serem o espaco ideal de cientistas, artistas, gerentes ou
ativistas da rede que desejam melhorar a colaboracdo entre as pessoas. Lévy considera,
também, que uma técnica ndo € boa, nem ma e nem neutra, isso depende dos contextos, usos e
dos pontos de vista. Nao se trata de avaliar seus “impactos”, mas de situar ao que seus usos
levariam, de "formular os projetos que explorariam as virtualidades que ela transporta e de
decidir o que fazer dela.” (Ibid. p. 26). Muitas vezes, enquanto se discute sobre o uso de uma
certa tecnologia, esta ja se imp0ds em sua utilizacao.

Entre os pessimistas, pode-se apontar autores como Adorno , Habermas, Horkheimer e
Benjamim que, dentro da teoria critica, embora em uma anélise em que a tecnologia ainda era
analdgica, identificavam que os meios de comunicagio provocavam efeitos negativos sobre a
sociedade, debilitando a capacidade de pensar de forma critica e autdbnoma. Da atualidade,
podem ser destacados autores como Lucien Sfez que demonstram que os discursos favoraveis
existentes sobre as transformagdes tecnoldgicas sao na verdade formas de encobrir seus

verdadeiros efeitos como o desemprego, o desaparecimento de funcdes, agressdo a liberdade
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individual. Seguindo o pensamento de Sfez, Riidiguer (2003, p. 21) acredita que as pessoas

deixam de perceber o real significado que a tecnologia tem causado na sociedade:

a técnica representa, em esséncia um meio mas, por outro lado, ndo se pode
deixar de notar que, em nossa era, esse tem se tornado cada vez mais um
fim. Noutros termos, presenciamos um crescente predominio dos meios
sobre a alma. As pessoas supdem que os meios técnicos sdo forgcas neutras,
cujo valor é determinado pelo que damos a cada um. Deixam, desse modo,
de ver que seu sentido € funcdo de um conjunto maior, da rede de objetos, e
que essa tende a fugir de nosso controle em uma sociedade individualista. O
principal resultado disso é a substituicdo do cuidado com o sentido das
experiéncias vitais por um interesse pelas coisas, a tendéncia do cuidado
com os bens materiais (tecnolégicos) predominar sobre o cultivo da
subjetividade.

Dentro do pensamento moderado, um dos autores que mais se destaca é Castells
(1999, p. 43-44).

E claro que a tecnologia nio determina a sociedade. Nem a sociedade
escreve o curso da transformacgdo tecnoldgica, uma vez que muitos fatores,
inclusive criatividade e iniciativa empreendedora, intervém no processo de
descoberta cientifica, inovacdo tecnoldgica e aplicagdes sociais, de forma
que o resultado final depende de um complexo padrdo interativo. Na
verdade, o dilema do determinismo tecnoldgico é, provavelmente, um
problema infundado, dado que a tecnologia € a sociedade, e a sociedade ndo
pode ser entendida ou representada sem suas ferramentas tecnoldgicas. [...].
Embora ndo determine a tecnologia, a sociedade pode sufocar seu
desenvolvimento principalmente por meio do Estado. Ou entdo, pela
intervencdo estatal, a sociedade pode entrar num processo acelerado de
modernizac¢do tecnoldgica capaz de mudar o destino das economias, do
poder militar e do bem-estar social em poucos anos. Sem divida a
habilidade ou inabilidade de as sociedades dominarem a tecnologia e, em
especial, aquelas tecnologias que sdo estrategicamente decisivas em cada
periodo histérico, traga seu destino a ponto de podermos dizer que, embora
ndo determine a evolugdo histérica e a transformacgdo social, a tecnologia
(ou sua falta) incorpora a capacidade de transformacdo das sociedades, bem
como os usos que as sociedades sempre em um processo conflituoso,
decidem dar ao seu potencial tecnoldgico.

A partir dessas criticas tecnoldgicas, esse trabalho se posiciona de acordo com os
pensamentos tragados por Castells (Ibid), acreditando que uma postura moderada em relagdo a
revolucdo tecnoldgica é capaz de tragar melhor as mudangas ocorridas nas Relagdes Publicas
no decorrer dos acontecimentos. Utilizando as palavras do autor e aplicando a RP: a
tecnologia (ou sua falta) incorpora a capacidade de transformacao das Relag¢des Publicas, bem

como os usos que as Relacdes Publicas decidem dar ao seu potencial tecnoldgico.
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3.3 A Internet

A Internet se desenvolveu a partir da interacdo da ci€ncia, pesquisa universitaria
fundamental, dos programas de pesquisa militar, em 1969, nos Estados Unidos e da
contracultura radical libertdria. O fato de a Internet ter nascido como programa de pesquisa
militar, embora nunca tenha tido aplica¢do militar, serviu para que os cientistas a utilizassem
para seus estudos de informdtica e para criarem suas redes tecnoldgicas, ndo sendo criada
como projeto de lucro empresarial. Os produtores da tecnologia da Internet foram seus
usudrios. Houve uma relacdo direta entre produgdo da tecnologia por parte dos inovadores e
depois uma modifica¢do constante de aplicagdes e novos desenvolvimentos tecnoldgicos por
parte dos usudrios (CASTELLS, 2003).

A partir de 1994, surgiu a Word Wide Web, o conhecido www, que se propagou de
forma rapida, transformando a Internet, fazendo com que nio fosse mais considerada somente
como uma tecnologia. Ela se inseriu de tal forma na vida humana que se tornou um
importante meio de comunicagdo, participando de forma ativa na organizacdo social. Hoje,
“quase” tudo estd interligado a Internet desde aspectos da vida cotidiana como, por exemplo,
o supermercado ou a livraria, onde podemos fazer compras on line, bem como operacionalizar
servicos bancdrios via Internet. Portanto, a Internet estd presente em todos os setores, quer
politicos, econdmicos, sociais e culturais das nossas sociedades.

Para Castells (2003), a Internet €, e serd ainda mais, o meio de comunica¢do e de
relac@o essencial sobre a qual se baseia uma nova forma de sociedade que nds ja vivemos, a
que ele denomina como sociedade em rede’. No seu entender, a Internet ndo modificou o
comportamento das pessoas, ao contrdrio, elas passaram a utilizar a Internet fazendo deste
meio uma amplia¢do e potencializagdo das suas ag¢des, pensamentos € comportamentos. As
comunidades virtuais na Internet geram sociabilidades, relagdes e redes de relagdes humanas,
mas sdo diferentes das comunidades fisicas.

Dentre todos esses aspectos, Castells (2003, op. cit) destaca ainda que a especificidade
da Internet € que ela constitui a base material e tecnoldgica da sociedade em rede; € a infra-
estrutura tecnoldgica e o meio organizativo que permitem o desenvolvimento de uma série de
novas formas de relagdo social que ndo t€ém sua origem na Internet, que s@o fruto de uma série
de mudancgas histéricas, mas que ndao poderiam se desenvolver sem a Internet. O autor

observa, também, os lados negativos da Internet, apesar de todos esses nucleos estarem

3 . . . . . . . . ~ .
" A sociedade em rede é a sociedade cuja estrutura social foi construida em torno de redes de informagio a partir
da tecnologia de informacdo estruturada na Internet.
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interligados pela Internet, ndo se resolveram os problemas da desigualdade. As pessoas que
nao tém acesso a Internet apresentam uma fragilidade cada vez maior no mercado de trabalho.
O mesmo acontece com os territérios ndo conectados que perdem competitividade econdmica

internacional.

3.3.1 A Internet enquanto midia

Para analisar a Internet enquanto midia, tem que se considerar alguns aspectos, entre
eles: a ndo-linearidade, instantaneidade, digiribilidade, custo de producdo e veiculagdo,
interatividade, pessoalidade e acessibilidade.

A informacdo alojada na Internet € ndo-linear. Nela, o usudrio pode ler através das
estruturas de informacdo do site, diferente de um papel impresso que geralmente € lido do
canto superior esquerdo, palavra por palavra. Na Internet o hipertexto trabalha de maneira nao
linear, através de associacOes de idéia. A ndo-linearidade da informag¢do na Internet exige que
o material escrito mostrado na tela do monitor suscite no leitor a confianca de que ele
encontrard no site a informacao procurada. O redator do texto precisa antecipar o motivo pelo
qual o usudrio estéd visitando aquele site e certificar-se de que o que ele vé tem um contexto
estabelecido, uma navegacdo apropriada e, por ultimo, ird satisfazer plenamente as suas
necessidades de informacao (PINHO, 2003).

Quanto a instantaneidade, a Internet, com uma velocidade conseguida apenas pelo fax
e pelo telefone, transmite as mensagens e arquivos quase instantaneamente, seja respondendo
a pauta enviada por um jornalista via e-mail ou publicando uma noticia na World Wide Web
para o imediato conhecimento dos mais diversos publicos da empresa. Muito rdpida e
abrangente, a rede mundial permite transferir a mensagem, com som, cor € movimento, para
qualquer parte do mundo.

Outra grande vantagem da Internet ¢ que a informacdo pode ser instantaneamente
dirigida para a audiéncia sem nenhum filtro. Embora o telejornal matutino possa ter uma
audiéncia bastante superior, a Internet propicia uma ampla gama de possibilidades para
direcionar as mensagens a alvos especificos. Esse fato a torna uma importante ferramenta de
comunicacdo dirigida, desde que se tenha acesso a banco de dados confidveis para enviar
mensagens (que ndo sejam spams'’) ou um perfil bem tracado dos sites onde possam

encontrar os publicos que se pretende atingir.

' Spam é uma mensagem eletronica ndo solicitada enviada em massa.



53

A interatividade da rede mundial € outro aspecto importante a considerar, ja que é
muito valiosa para aqueles que queiram dirigir mensagens especificas para os publicos de
importancia da empresa. Um ponto muito positivo, pois os esforcos de Relagdes Publicas sao
efetivos somente se eles forem bem recebidos. Na Internet, a organizagdo ndo estd falando
para uma pessoa, mas sim conversando com ela. Isso tudo disponivel ao acesso dos usuérios

24 horas por dia, 7 dias por semana, 365 dias por ano (Ibid, 2003).

3.4 Ciberespaco e Cibercultura

3.4.1 Ciberespaco

Ciberespago € um espaco aberto para interconexao mundial dos computadores e uma
das suas principais fungdes € o acesso a distancia e aos diversos recursos de um computador,
que utilizam tecnologias digitais como infra-estrutura, fazendo surgir um novo espago de
comunicacdo, de sociabilidade, de organizacdo e de transacdo, mas também, um novo
mercado da informacgao e do conhecimento (LEVY, 1999).

A extensdo do ciberespaco acompanha e acelera uma virtualizagdo geral da economia
e da sociedade. Cada vez mais o ciberespaco torna-se transparente, isso se dd porque os
telefones modveis avancgados, as televisdes digitais, os préprios computadores e demais
sistemas operacionais desses tipos de aparelhos digitais, a cada dia, tornam-se mais potentes e
proximos da sociedade.

No ciberespaco s@o diversos os modos de comunicagdo: através de correio eletronico,
conferéncias eletrOnicas, hiperdocumentos compartilhados, sistemas avancados de
aprendizagem entre outros multiusudrios que ainda possam vir a existir no mundo virtual.
Dentre esses, o mais utilizado € o correio eletronico. Nas conferéncias eletronicas surge um
novo modo de reconhecimento das pessoas, ndo mais pelos nomes, sobrenomes, ou regiao em
que estdo, mas pelos grupos de interesses aos quais pertencem.

A outra questao é em relagdo a interferéncia do ciberespago e das midias classicas. A
conotacdo negativa ou angustiante da apresentacdo da rede por algumas midias vem do fato
de que o ciberespaco € justamente uma alternativa para as midias de massa classicas. De fato,
permite que os individuos e os grupos encontrem as informacdes que lhes interessam e
também que difundam sua versdo dos fatos (inclusive com imagens e sons) sem passarem
pela intermediagdo dos jornalistas. O ciberespago encoraja uma troca reciproca e comunitéria,

enquanto as midias cldssicas praticam uma comunica¢do uniderecional na qual os receptores
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estdo isolados uns dos outros. Existe uma espécie de antinomia ou de oposi¢ao de principios,
entre as midias e a cibercultura, o que explica o reflexo deformado que uma oferece da outra
para o publico. O que obviamente nao impede que alguns jornalistas utilizem
apaixonadamente todos os recursos da Internet, e ndo proibe de forma alguma que a maior

parte das grandes midias ofereca uma versao on-line de seus servigos (op. cit. 1999).

3.4.2 Cibercultura

A Cibercultura surgiu a partir da década de 1970 quando convergiram as
telecomunicagdes com a informatica. Ela € vista como a cultura contemporanea marcada pelas
tecnologias digitais. A partir dessa época, apareceram novas formas de sociabilidade, o que
deu novos rumos ao desenvolvimento tecnoldgico e transformou a relacdo do homem com as
tecnologias da comunica¢do e da informacdo. Uma outra transformacdo importante € a
conjuntura espaco-temporal que criou redes planetdrias em que tudo acontece no tempo real,
desmaterializando os espacos. Assim, na Cibercultura, pode-se estar aqui e agir a distancia. A
sua forma técnica permite a ampliacdo das formas de acdo e comunicag¢do sobre o mundo.
Com a Cibercultura, qualquer ser humano em qualquer lugar pode emitir e receber
informacdes escritas, em imagens ou SOnoras.

Pierre Lévy (1999) pensa a cibercultura de forma diferente de muitos autores, pois
acredita que o crescimento da cibercultura resulta de um movimento internacional para
experimentar, coletivamente, formas de comunicacdo diferentes das midias cldssicas. E que
vivemos em um novo espaco de comunicacdo, onde se podem explorar as potencialidades
deste espago nos planos econdmico, politico, cultural e humano.

Uma constante na cibercultura € a velocidade de transformagdo, pois estd ligada ao
virtual direta e indiretamente. Diretamente, a digitalizacdo da informagdo pode ser
aproximada da virtualizagdo. “No centro das redes digitais, a informacdo certamente se
encontra fisicamente situada em algum lugar, em determinado suporte, mas ela também esta
virtualmente presente em cada ponto da rede onde seja pedida.”. (op. cit., p. 49)
Indiretamente, o desenvolvimento das redes digitais interativas favorece outros movimentos
de virtualiza¢do que ndo a informacao. A comunicacdo continua com o digital um movimento
de virtualizacdo que iniciou com a escrita, a gravacdo de som e da imagem, o radio, a
televisio e o telefone. “O ciberespaco encoraja um estilo de relacionamento quase
independente dos lugares geogréficos (telecomunicagdo, telepresenca) e da coincidéncia dos

tempos, comunicacdo assincrona)” (Ibid, p. 49). Isso ndo é uma novidade ja que o telefone
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também € interativo e as correspondéncias através do correio sdo um tipo de comunicagdo
reciproca, assincrona e a distancia. A cibercultura aponta para uma civilizacdo da
telepresenca, para uma interconexao que constitui a humanidade sem fronteiras.

Alguns autores discordam do otimismo de Levy em relacdo a Cibercultura, entre eles
pode-se destacar Riidiguer e Lemos. Para Riidiguer (2003), a cibercultura é o movimento
histdrico, a conexdo dialética, entre o sujeito humano e suas expressodes tecnoldgicas, através
da qual transformamos o mundo e, assim, o nosso proprio modo de ser interior e material em
dada direcdo - cibernética”'. J4 Lemos (2003) destaca a dificuldade de estabelecer relacdes
de confianca no meio on line, além do crescente anonimato e da auséncia da referéncia fisica
se transformando com as novas praticas sociais, muito diferentes das relacdes face a face.
Com a cibercultura, a exclusao nao diminuiu, ao contrdrio, tornou-se mais um personagem

nesse novo mundo e foi denominada como exclusdo digital.

3.5 Mudancas Organizacionais

Todas essas mudangas sociais, politicas e econOmicas apontadas anteriormente
afetaram a vida em sociedade, as culturas e também as organizacdes. Dentro da anélise sobre
as mudangas da profissdo de Rela¢des Publicas, € necessario entender como se deu o processo
das transformacdes organizacionais que vai desde a Revolugdo Industrial até os dias de hoje.
Essas mudancas ocorreram no mundo, atingiram em nivel macro, paises, regides e continentes
e, consequentemente, em nivel micro, as organiza¢des em geral. Nao hd como fugir: todo o
sistema social global influenciou, direta ou indiretamente, a vida das organizacdes,
provocando novas posturas e novas reacdes. A transformacdo organizacional ocorreu
independentemente da transformacao tecnoldgica, como resposta a necessidade de lidar com
um ambiente operacional em constante mudancga.

No entanto, a transformacdo organizacional foi extraordinariamente intensificada pelas
novas tecnologias da informagdo. A ampliacdio do nimero de organizagdes € uma
caracteristica propria da evolucdo dos tempos, da modernidade. A expansdo experimentada na
passagem da sociedade tradicional para a Sociedade da Informacdo, passou de local a
nacional e, finalmente, a internacional — como de fato, por ser inicialmente familiar, depois
fabricas ou empresas, e agora as organizacdes. A industrializacdo teve a fabrica como sua

primeira forma generalizada de expressdo. A chaminé, como uma forma estética da primeira

15 RUDIGER, F. Introducao as teorias da cibercultura. Porto Alegre: Sulina, 2003.
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Revolucdo Industrial, significa o uso centralizado dos recursos energéticos e a apropriagao
dos meios de produgdo, acompanhada da produgdo para o mercado e do surgimento de um
mercado de trabalho. As fabricas, tipicas da segunda Revolucao Industrial, foram sucedidas
pelas primeiras empresas com um sistema de papéis e fungdes claramente definidas —
diretores, técnicos, escalao médio, empregados e trabalhadores — alguns dos quais se afastam
das tarefas diretamente produtivas. J4 na nova Sociedade da Informacgdo, as organizacdes
estdo surgindo em razdo da complexidade de seus problemas (PINHO, 2006).

A reestruturacdo econdmica dos anos 80 induziu vdrias estratégias reorganizacionais
nas empresas comerciais. Quaisquer que sejam as causas e origens da transformacgdo
organizacional, houve, em meados dos anos 1970 em diante, uma divisdo importante
(industrial ou outra) na organizacdo da producdo e dos mercados na economia global. As
transformagdes organizacionais interagiram com a difusdo tecnoldgica da informacdo, mas,
em geral, eram independentes e precederam essa difusdo nas empresas comerciais. O objetivo
principal das transformagdes organizacionais em vdrias formas era lidar com a incerteza
causada pelo ritmo veloz das mudangas no ambiente econdmico, institucional e tecnoldgico
da empresa, aumentando a flexibilidade em produgdo, gerenciamento e marketing. Castells
(1999) considera que muitas transformagdes organizacionais visavam redefinir 0os processos
de trabalho e as préticas de emprego, introduzindo o modelo da “produ¢do enxuta” com o
objetivo de economizar mao-de-obra mediante a automacgdo de trabalhos, eliminacdo de
tarefas e supressdo de camadas administrativas. A administracdo dos conhecimentos e o
processamento das informagdes eram essenciais para o desempenho das organizagdes que
operam na economia informacional global.

Antes da década de 1980, as organizacGes eram vistas, quase sempre, apenas como
uma forma racional de coordenar e controlar um grupo de pessoas. Portanto, a aplicacao do
conceito de cultura nas organizacdes iniciou-se depois da constatagao de que as empresas tém
personalidade prépria, como as pessoas, € que podem ser rigidas ou flexiveis, hostis ou
apoiadoras, inovadoras ou conservadoras. Nas companhias globalizadas, presentes em muitos
paises, a cultura organizacional pode ainda alterar a prépria no¢ao de territorialidade. Assim,
Pinho (2006) entende que a cultura organizacional amplia a idéia de territério, vinculando-o
ndo a unidade onde o sujeito trabalha, mas a empresa total, potente e onipresente, espalhada
pelos quatro cantos da terra.

Na década de 1990, varios fatores aceleraram a transformagao do processo de trabalho:
a tecnologia da computacgao, as tecnologias de rede, a Internet, e suas aplicagdes, progredindo

a passos gigantescos, tornaram-se cada vez menos dispendiosas e melhores e, com isso,
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possibilitando sua aquisi¢c@o e utilizagdo em larga escala. Desse modo, a concorréncia global
promoveu uma corrida tecnoldgica e administrativa entre as empresas em todo o mundo,
fazendo com que as organizacdes evoluissem e adotassem novas formas quase sempre
baseadas em flexibilidade e atuacdo em redes. Os administradores e seus consultores
finalmente entenderam o potencial da nova tecnologia dentro do conjunto dos objetivos
organizacionais.

A propria empresa mudou seu modelo organizacional para adaptar-se as condi¢des de
imprevisibilidade introduzidas pela ripida transformacdo econdmica e tecnoldgica. A
principal mudanga pode ser caracterizada como a mudanga de burocracias verticais para a
empresa horizontal. A empresa horizontal parece apresentar sete tendéncias principais: 1)
organizacdo em torno do processo, ndo da tarefa; 2) hierarquia horizontal; 3) gerenciamento
em equipe; 4) medida do desempenho pela satisfagdao do cliente; 5) recompensa com base no
desempenho da equipe; 6) maximizacdo dos contatos com fornecedores e clientes; 7)
informagdo, treinamento e retreinamento de funciondrios em todos os niveis. Para operar na
nova economia global, caracterizada pela onda de novos concorrentes que usam novas
tecnologias e capacidades de reducdo de custos, as grandes empresas tiveram de tornar-se
principalmente mais eficientes que econdmicas.

As estratégias de formacdo de redes, de acordo com Castells (1999), adotaram o
sistema de flexibilidade, mas ndo resolveram o problema da adaptabilidade da empresa. Para
conseguir absorver os beneficios da flexibilidade das redes, a propria empresa teve de tornar-
se uma rede e dinamizar cada elemento de sua estrutura interna: este € na esséncia o
significado e o objetivo do modelo da empresa horizontal, freqiientemente estendida na
descentralizacdo de suas unidades e na crescente autonomia dada a cada uma delas, até
mesmo permitindo que concorram entre si, embora dentro de uma estratégia global comum. A
concorréncia global é amplamente auxiliada pela informagao local de cada mercado, de forma
que a elaboragdo da estratégia sob uma abordagem de cima para baixo motivard o fracasso,
em um cendrio em mudanca constante € com dinamicas de mercado altamente diversas. As
informacdes oriundas de um momento e espaco especifico sdo o fator crucial. A tecnologia da
informacao possibilitou a recuperacdo descentralizada dessas informagdes e sua integracao
simultanea em um sistema flexivel de elaboracdo de estratégias.

A competicdo global impds as organizacObes novas formas de gestdo e de
relacionamento com seus clientes internos, externos, parceiros etc. Esses relacionamentos
estratégicos passaram a ser essenciais para firmarem-se nesse ambiente competitivo. Se os

relacionamentos das organizagdes com a sociedade como um todo se tornaram uma questao
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estratégica e de sobrevivéncia nesse mercado competitivo, pode-se afirmar que nada mais ha
de atual e estratégico que as agdes de Relacdes Publicas, que, com seu quase um século de
existéncia, estudou os publicos e as melhores estratégias para se relacionar com cada um

deles.

3.5.1 Meio Organizacional e Internet

A Internet € um meio indispensdvel na formacdo da nova economia, instituida em
torno de normas e processos novos de producdo, administracdo e cdlculo econdmico. A
inovagdo empresarial, € ndo o capital, foi a for¢a propulsora da economia da Internet. Todos
foram capazes de transformar sua capacidade de imaginar novos processos € novos produtos
em projetos comerciais adaptados ao mundo da Internet — um mundo que ndo tinham
imaginado — muito menos inventado. A Internet estd transformando a pritica das empresas
em sua relacdo com fornecedores e compradores, em sua administracdo, em seu processo de
producdo e em sua cooperacdo com outras firmas, em seu financiamento e na avaliacdo de
acdes em mercados financeiros (CASTELLS, 2003).

A contribuicdo especifica desse meio tecnolégico para o novo modelo de negdcios é
que permite escalabilidade, interatividade, administracdo da flexibilidade, uso de marca e
customizacdo num mundo empresarial em rede. Nesse sentido, as consideracdes de Castells
(op. cit., p.66) permearao todas as defini¢cdes apresentadas a seguir.

Quanto a escalabilidade, a rede pode incluir tantos ou tdo poucos componentes, local
ou globalmente, quantos sejam exigidos para cada operacao e cada transacdo. Para a rede, ser
local ou global ndo representa um obstdculo técnico, e ela pode desenvolver-se, expandir-se
ou reduzir-se segundo a geometria varidvel da estratégia empresarial, sem maiores custos com
capacidade de produgdo ociosa, jid que o sistema de producdo pode ser reprogramado ou
redirecionado com um procedimento simples. Interatividade, em tempo real ou escolhido,
com fornecedores, compradores, subcontratadores e empregados, num sistema multidirecional
que contorna os canais verticais de comunicacdo sem perder a pista da transagao. O resultado
¢ informacdo de melhor qualidade e melhor ajustamento entre parceiros no processo
empresarial.

A administracdo da flexibilidade permite manter o controle do projeto empresarial ao
mesmo tempo em que se amplia seu alcance e se diversifica sua composicdo segundo as
necessidades de cada projeto. Essa possibilidade de combinar dire¢do estratégica com

interacao multipla e descentralizada com os parceiros € decisiva para a consecu¢do das metas
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estabelecidas pela instituicdo para si mesma. A Internet fornece a tecnologia necessdria para a
integracdo de outras firmas, numa economia em que a administracdo bem-sucedida de
aquisicoes e fusdes determina a vida ou a morte dos conglomerados resultantes dessas fusoes
estratégicas. Sistemas de informagdo na Internet permitem feedback positivo de todos os
componentes da rede no tocante aos processos de producdo e vendas, bem como deteccdo e
corre¢do de erro, sob a responsabilidade do coordenador de toda a seqii€éncia, o proprietario da
marca.

A customizacdo: esta é a chave para a nova forma de conducdo de negdcios. A
mudanca cultural e a diversidade da demanda global tornam cada vez mais dificil lan¢ar mao
da produg¢do em massa padronizada para satisfazer o mercado. Por um lado, economias de
escala ainda s@o importantes, estimulando a necessidade de produc¢do em grande volume
como forma de baixar custos marginais por unidade. Pode-se alcancar a mistura certa entre
volume e produgdo customizada operando uma rede de producdo de grande escala, mas
adaptando o produto final (seja bem ou servigo) ao consumidor individual. Consegue-se isso
mediante interacdo on-line e personalizada. Também pode ser tutil uma criacdo de perfis
incorporada ao modelo das transagdes on-line, que permita a empresa ter em mira
preferéncias especificas dos consumidores. Se a adaptacdo aos requisitos do comprador € a
chave para competitividade na nova economia global, a Internet € a ferramenta essencial para
assegura-la num contexto de produgdo e distribui¢cdo em grande volume.

H4 outras formas de trabalho a distancia com base na Internet, que tem importantes
conseqii€éncias espaciais. Um é o desenvolvimento de escritérios remotos ou “centros de
chamadas” (call center), situados na periferia de 4reas metropolitanas. Em vez de levar
equipamentos sofisticados de telecomunicacdes para as casas de seus trabalhadores,
companhias constroem “centros de chamadas” e centros de processamento de dados que
concentram trabalhadores, mas difundem as chamadas que recebem por todo o pais e por todo
o mundo. As razdes para a concentragdo do trabalho nesses telecentros ligam-se
principalmente a procedimentos administrativos, mas nao se relacionam necessariamente ao
desejo de controlar o trabalhador. De fato, num sistema inteiramente computadorizado, seria
facil monitorar constantemente a atividade do trabalhador. Mas o que a administragdo da
informacdo exige €, na verdade, o oposto: dar aos trabalhadores toda a iniciativa com que
possam lidar, sob condicdes definidas e organizadas pela administracdo. Transmissdao
informal de informagao, conhecimento tacito da companhia, dindmica de grupo e economias

de escalas para equipamento avangado de telecomunicagdes parecem estar entre os elementos-
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chave subjacentes ao crescimento dessas “fabricas de comunicagdo eletronica” que se tornam
uma nova forma de local de trabalho na economia da Internet.

Os profissionais passam cada vez mais tempo no campo, relacionando-se com seus
clientes e sécios, viajando pela drea metropolitana, pelo pais e pelo mundo, mantendo ao
mesmo tempo contato com seu escritorio via Internet e telefones moveis. Atualmente, as
companhias estdo reduzindo os servigos de escrivaninha de seus empregados, de modo que
usem o espaco apenas quando ele € de fato necessdrio. Assim, o modelo emergente de
trabalho nio é o teletrabalhador em casa, mas o trabalhador ndmade e o “escritério em
movimento”.

O que a Internet tornou possivel ¢ uma configuracao multipla dos espagos de trabalho.
Em sua esmagadora maioria, as pessoas tém locais de trabalho onde vao regularmente. Mas,
muitos também trabalham a partir de casa (n3o em vez de seu local de trabalho usual, mas
além dele), trabalham de seus carros, trens e avides, de aeroportos e hotéis, durante suas férias
e a noite — estdo sempre disponiveis, enquanto seus bipes e telefones mdveis nunca param de
tocar. A individualizacdo dos arranjos de trabalho, a multilocalizacdo da atividade e a
possibilidade de conectar tudo isso em torno do trabalhador individual inauguram um novo
espaco urbano, o espaco da mobilidade infinita, um espaco feito de fluxos de informacdo e
comunicac¢do, administrado em ultima instancia com a Internet. O quadro se torna ainda mais
complexo se além de servigos profissionais, introduzimos a administracdo da vida cotidiana,
do telebanco as telecompras. Os lugares ndo desaparecem, as pessoas continuam indo fazer
compras no shopping center, depois de verificarem opg¢des e precos na Internet, ou vice-

versa. 16

3.6 Marketing e Relacoes Publicas

O marketing surgiu nos Estados Unidos, seu termo vem do inglés e significa acdo no
mercado. Existem diversas conceituacdes sobre marketing, a mais usual e conhecida € a do
autor Philip Kotler (1998, p. 32), que define marketing como o “processo social e gerencial
através do qual individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam por meio da
criacdo e troca de produtos e valores”. A Associacdo Americana de Marketing entende que o
marketing consiste no planejamento de quatro varidveis do composto mercadolégico, os 4Ps

(produto, preco, ponto de venda e promog¢ao). A partir desses conceitos, percebe-se que, desde

16 ¢, CASTELLS, M. A Galaxia da Internet: reflexoes sobre a Internet, os negécios e a sociedade. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2003.
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o inicio das comercializa¢des, sempre houve a utilizagdo do composto de marketing, variando
sua intensidade de acordo com a evolugdo dos tempos.

A maioria dos livros de Marketing considera Rela¢des Publicas como um subitem de
Promocgao, que faz parte de um dos itens dos 4Ps (produto, preco, ponto de venda e
promocao). Alguns autores de Relagdes Publicas ja discutiram a relacdo do Marketing e RP.
Kunsch (2003, p.92), em seu livro Planejamento de Relacdes Puiblicas na Comunicagdo
Integrada, questiona a falta de importincia com que os autores de marketing tratam as
Relacdes Publicas, ela cita um trecho de trés autores William Ehling, John White e James

Gruni, que ilustra exatamente essa realidade.

Quando nos voltamos para a literatura de gerenciamento de marketing,
especialmente os livros usados nas universidades, encontramos tentativas de
assignar as Relacdes Pdblicas um papel técnico interior, debaixo da
administracdo de marketing. Uma das caracteristicas gritantes de muitos

7

livros de marketing € a falta da vasta literatura bdsica encontrada sob a
rubrica de Relacdes Publicas. Em vez de tomarem consciéncia dos
resultados das pesquisas e das mais recentes conceituacdes sobre Relagdes
Pdblicas, muitos autores de textos de marketing procedem como se
estivessem livres para definir a funcdo de Relacdes Publicas da forma que
bem entendem. Nao surpreende que o resultado em geral seja tdo
reducionista que confere a atividade de Relacdes Publicas, usualmente
tratada como publicidade ou uma vaga forma de promog¢do de vendas, um
papel subordinado ao marketing.

A preocupacdo dessa pesquisa estd em mostrar as transformacdes que ocorreram na
profissdo de Relacdes Publicas e o crescimento do marketing interferiu de forma decisiva
nessa transformacgdo. “Reinventar a roda”, € essa a impressdo que dd quando se percebem
autores de marketing desprezando os conhecimentos que ja existem das Relagdes Publicas.
Novamente, “reinventar a roda” € perceber profissionais de RP que desprezam as agdes e
contribuicdes do marketing para as Relacdes Publicas. O fato é que, junto ao marketing, as
Relacdes Publicas ganham forga, status e principalmente oportunidade de se restabelecerem
no mercado.

Dentre todos os fatores considerados como agentes transformadores da profissao de
Relacdes Publicas, talvez o mais importante seja a tecnologia aliada as acdes de marketing.
Durante todos esses anos, houve uma supervalorizagdo do cliente, das suas vontades e
opinides. As novas tecnologias permitiram desenvolver diversos programas capazes de
armazenar informacdes sobre esses clientes e identifici-las de forma inteligente de
cruzamento de dados e utilizd-las para desenvolver formas de relacionamentos, assim,

conseguir deles boa-vontade e fidelidade. Dentro desse raciocinio, passaram também a
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trabalhar o relacionamento com os colaboradores, parceiros e fornecedores com a finalidade
de desenvolver, também, com esses publicos, posturas que melhor atendessem aos
consumidores finais.

Algumas ferramentas foram desenvolvidas para esse gerenciamento das relagdes
mantidas com o cliente, dentre elas, a que se tornou mais usual foi o CRM (Customer
Relationship Management) que significa Gerenciamento de Relacionamento com o Cliente.
CRM € um processo interativo que transforma informagdes sobre os clientes em
relacionamento positivo com eles (SWIFT, 2001).

Os autores de CRM definem clientes a partir de seus grupos. O cliente de varejo € o
que compra o produto ou o servigo final, normalmente ¢ um individuo ou uma familia. Os
clientes-empresas, para as empresas, sao os clientes que compram um produto ou servigo e o
adicionam ao produto de sua prépria fabricacdo, para venda a outro cliente ou empresa.
Cliente canal / distribuidor / franquia € a pessoa ou organiza¢do que nao trabalha diretamente
para a empresa, ndo estd na folha de pagamento, mas compra o produto para vender ou para
utiliza-lo como representante ou ponto de venda. Cliente interno é a pessoa ou unidade de
negocio dentro de uma empresa que precisa do produto ou servico para obter sucesso nos
proprios objetivos de negdcio (Ibid.).

Dessa forma, percebe-se que o marketing de relacionamento envolve todos os tipos de
clientes e parceiros que tenham algum tipo de relacdo com as organizagdes. Para Mckema
(1992), a partir da identificacdo de seus publicos, alguns objetivos sdo tracados, tais como
compreender as necessidades dos clientes, tratd-los como parceiros, assegurar que OS
colaboradores satisfacam as necessidades dos consumidores, bem como considerar todos os
relacionamentos que possam influenciar a satisfacdo dos clientes: relacionamento com
fornecedores, relacionamentos laterais com (concorrentes, organizagdes nao lucrativas,
governo, publicos diversos, sindicatos e vizinhanga), relacionamentos internos (unidades de
negdcios, dreas funcionais, empregados) e relacionamentos com compradores (intermedidrios
e consumidores finais).

O CRM ¢€ um dos itens do marketing. Nesse estudo, € importante aborda-lo pois
mostra a proximidade de acdes desenvolvidas por uma ferramenta tdo valorizada dentro
marketing (o0 CRM) que utiliza, nada mais nada menos, as acoes de Relagdes Publicas.

As oportunidades estdo criadas, resta saber quem vai executa-las, mais do que nunca é
a vez das acdes de relacionamentos. Nenhuma organizacdo no mundo serd capaz de

sobreviver sem um planejamento estratégico de relacionamento. As teorias, as praticas, um
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século de estudos estdo disponiveis para executarem esse “novo’ cendrio, € 0 momento que o

profissional de RP tem para se firmar nesse mercado.
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CAPITULO 4

RELACOES PUBLICAS E INTERNET: UMA NOVA FORMA DE COMUNICACAO

4.1 Internet e Relacoes Publicas

Como mencionado anteriormente, a Internet tornou-se parte integrante na vida social
mundial, bem como em todo o mercado profissional. Hoje, ela é um dos principais veiculos
de comunicacdo devido ao seu baixo custo, agilidade no envio e pesquisa de informacdes,
além do acelerado crescimento da utiliza¢do pessoal e comercial da rede mundial. A partir de
sua existéncia, as interacOes e relacionamentos entre as empresas € seus publicos passaram a
ser totalmente diferentes, o que ndo quer dizer que os outros canais antigos de comunicagdo e
os modelos tradicionais de negociagdes fossem eliminados.

A profissao de Relagdes Publicas sofreu mudangas na prética de suas agdes a partir do
advento da Internet, tornando-se fundamental para as instituicdes preocupadas com o
relacionamento de seus diversos publicos. Muitas inovacdes, interacdes € aproximagdes entre
publicos ocorreram nesse novo cendrio, entre elas estdo a modernizacdo do atendimento ao
cliente (o que inclui os servigcos de SAC, Ombudsman e CRM’ 7), o relacionamento com o0s
colaboradores, com a imprensa, investidores, além da resposta imediata em momentos de
crises.

Segundo Pinho (2003), os beneficios que a Internet trouxe para os programas e
estratégias de Relacdes Publicas decorreram, principalmente, de caracteristicas e aspectos
proprios, dentre os quais sdo apontadas: a sua condi¢do de midia de massa e de ferramenta
para a comunicagdo com a imprensa, a sua capacidade de localizacdo do publico alvo, a
presenca em tempo integral, a eliminagdo das barreiras geogréficas e a facilidade que permite
para a busca da informagao e para a administracdo da comunicacio em situagdes de crise.

Como ferramenta de comunicagdo, a Internet € um instrumento genuino de Relagdes
Publicas, pois pode se comunicar com seus diversos publicos sem que tenha que passar por

nenhum filtro. A pessoalidade, agilidade e interatividade de forma criativa podem fazer com

7 Ainda nesse capitulo serdo conceituados a sigla SAC — Servigo de Atendimento ao Cliente e Ombudsman.
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que a informac¢do seja mais atraente, atingindo um elevado indice de audi€ncia por um custo
muito menor.

As acdes de Relacdes Publicas na Internet devem estar previstas em um Plano de
Comunicagdo Integrada Geral e aliada ao planejamento estratégico da empresa. Outro ponto a
destacar € a identificacdo para qual publico se destina cada uma das acdes. Consideram-se
como instrumentos de Relagdes Publicas que podem ser desenvolvidos na Internet: sites, e-

mail, Intranet, blogs, relacionamento com a imprensa, administragao de crises etc.

4.1.1 Sites

Site ou website € o conjunto de paginas ou lugar no ambiente web da Internet que é
ocupado com informagdes (texto, fotos, animacdes gréficas, sons e videos). Bem planejado,
um site pode funcionar até como referéncia prévia e escala obrigatéria de consulta para o
internauta-consumidor — o que, sob a perspectiva de Relacdes Publicas, tem um valor
incontestavel, ja que permite um sem nimero de agdes efetivamente dirigidas.

Os sites, que se destacam na percepcao, seja do cliente ou de qualquer navegador, sdao
aqueles que misturam ao institucional/informativo o lddico/promocional, por intermédio de
elementos que ddo movimento e colorido as péginas: chats com especialistas (médicos,
nutricionistas, personal trainners, entre outros), foruns on-line, concursos e prémios, e-mails
corporativos, comunidades virtuais, newsletter eletronica entre outras alternativas para gerar
fluxo no site.

As empresas podem ter diversas razdes para criarem seu proprio site na web, quais
sejam: oferecer informacdes detalhadas e atualizadas, divulgar produtos e servicos; gerar
mailing lists dos prospectsl‘g da empresa; aumentar os lucros através das vendas on-line,
despertar a atencdo dos formadores de opinido (imprensa, outras empresas, instituicdes e
mesmo clientes); posicionar a empresa de forma estratégica como organizacdo de alta
tecnologia; abrir um novo canal de comunicag¢do interativo com o consumidor; reduzir custos

de venda, distribuicdo e promoc¢ao; encontrar novos parceiros em todo o mundo.

4.1.2 E-mail
E-mail, correio-e, ou correio eletronico, € um método que permite compor, enviar €
receber mensagens através de sistemas eletronicos de comunicagdo. O e-mail pode alcangar os

mais diversos publicos de interesse com uma comunicacao direta, pessoa a pessoa. No caso

'8 Prospect: também chamado de cliente em potencial.
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das relacdes com a midia, o e-mail pode ser empregado pelo profissional de Relagdes Publicas
para o envio de releases e newsletters eletronicas. Quanto aos servicos de atendimento ao
consumidor, o e-mail pode ser um dos melhores instrumentos para promover relacdes com os
clientes da empresa, evitando a morosidade do atendimento telefonico e as miusicas ou
mensagens comerciais que preenchem o tempo de espera e, muitas vezes, causam irritacao no
interlocutor. A comunicacio via e-mail € uma maneira facil de o consumidor formular suas
questdes e, para a empresa, constitui um canal rdpido de resposta, tdo pessoal quanto o
telefone (PINHO, op. cit.).

O e-mail é também um instrumento eficaz para divulgar noticias importantes para as
audiéncias internas da organiza¢do, podendo contribuir ainda para estabelecer e manter um
clima de participacdo e entendimento entre a empresa e o publico interno. Na verdade, o e-
mail é um recurso de comunicagdo tdo eficiente, simples e rapido que muitos profissionais de
Relacdes Publicas de outras dreas estdo deixando de lado os contatos por telefone para

utilizarem cada vez mais essa nova ferramenta.

4.1.3 Intranet

A Intranet é uma rede corporativa privada, que utiliza as mesmas tecnologias da
Internet. Ela possibilita o acesso a informagdes institucionais, formuldrios eletronicos,
consulta a informacdes técnicas e comerciais, além de comunicagdo entre seus empregados
por meio de correio eletronico. Pinho (2003) reitera o fato de as organizacdes reconhecerem
vantagens no uso das Intranets sobre as tradicionais comunicacdes que empregam o suporte
papel, destacando-se: maior seguranca, maior largura de banda, melhoria nas comunicacdes
internas, atualidade das informacdes, reducao dos custos de distribui¢do e maior participagao.
Uma Intranet proporciona comunica¢do melhor e mais rapida entre os empregados, tornando-
se um importante meio para que eles possam colaborar em projetos. A comunicagdo interna
beneficia-se bastante da informacdo facilmente compartilhada pelos funciondrios e pelas
facilidade que a Intranet apresenta para uma comunicagdo dialdgica. A Intranet €, a0 mesmo
tempo, uma poderosa ferramenta de gestdo empresarial e um importante meio de viabilizar o
trabalho em grupo na empresa.

O uso da Intranet tem sido uma das atuacdes trazidas pelas novas tecnologias da
comunicacdo sendo utilizada como instrumento de comunicagdo interna das empresas. A
Intranet oferece oportunidade de publicar informagdes corporativas, fornecer acesso aos

correios eletronicos e banco de dados, além de possibilitar a distribui¢do de noticias e
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informagdes para todos interligados na mesma rede, capacidade dos colaboradores
interagirem e contribuirem para transformacdes e mudangas organizacionais.

A Intranet pode disponibilizar jornais e revistas da empresa, substituicio de
comunicados gerais e impressos, videoconferéncias e organizacdo de reunides setoriais;
intercambio em tempo real de grupos de trabalho. Além de clippingl7 ? eletronico, informes
especiais, assessoria de comunicagdo virtual, organizacdo de informacgdes institucionais como
o histérico da empresa. As agdes de Relagdes Publicas em conjunto com o Recursos Humanos
podem ainda, através da Intranet, desenvolver acdes de endomarketing®®, como: apresentacdo
da empresa, comunicados gerais, avisos de férias, escalas, datas de aniversario, manuais de
qualidade, jornais internos etc. Em conjunto com o marketing, pode disponibilizar servicos
de assisténcia ao consumidor, manuais de orientacao técnica, lista de precos, demonstragao de
produtos, relacdo de revendedores, programas de fechamento de vendas, solicitacdo de

produtos e controle de estoque.

4.1.4 Blogs

Blog é uma importante ferramenta de comunicacao na Internet ao qual o RP deve estar
muito atento. A definicdo cléssica afirma que blog € um didrio mantido por qualquer um na
Internet. A palavra parece ter surgido pela primeira vez em 1997, quando o internauta John
Barger chamou seu didrio pessoal na rede de “weblog”, algo como “registro na web”. Desde
1999, outro navegante resolveu fazer uma brincadeira, quebrou o termo em dois, para gerar o
trocadilho “we blog”, ou “nds blogamos”. Desde entao, a palavra blog tornou-se sindnimo de
qualquer diério ou registro mantido na Internet. O tamanho da blogosfera é impressionante. O
nimero de blogs em todos os idiomas é hoje 60 vezes maior do que era hd trés anos e ja
ultrapassou a marca de 40 milhdes de péaginas. De acordo com o site Technorati2l, que
cataloga e faz buscas em blogs no mundo inteiro, sdo criados 75 mil blogs por dia, uma média
de um blog para cada 25 pessoas on-line. Segundo a Pew Internet & American Life Project,
instituicdo americana que estuda o impacto da Internet, 57 milhdes de internautas dos Estados
Unidos 1€em blogs diariamente (AMORIM, 2006).

A interatividade € a chave de sucesso dos blogs. Os blogs interferem na cultura, na
carreira, nas empresas, na politica, enfim, em todas as dreas da vida. No mundo dos negdcios,

os blogs também ganham uma importincia crescente. Nos EUA, dois episddios envolvendo

' Clipping: agrupamento de noticias relacionado por temas diferenciados.
Endomarketing: sdo as acdes desenvolvidas para publico interno, para os colaboradores.
*! http://www.technorati.com/
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empresas € blogs se tornaram famosos. Em 2004, blogueiros acusaram os cadeados da
empresa Kryptonite de apresentar defeitos, eles montaram um video em que mostravam como
abri-los usando uma caneta Bic. A imprensa publicou a noticia, e a empresa teve um prejuizo
de US$ 10 milhdes. Outro caso envolveu a Apple, em setembro de 2003, um consumidor
americano teve problemas com a bateria do iPod, o tocador de faixas musicais individuais.
Ele entrou em contato com o servico de atendimento da Apple, que se recusou em trocar a
bateria e o instruiu a comprar um novo aparelho. O consumidor tentou de outras formas,
enviou um comunicado para o presidente da empresa e a resposta que obteve foi que a politica
da companhia era recomendar a compra de um novo aparelho. Diante disso, o consumidor
montou um blog denominado “iPod’s Dirty Secret’, o “sujo segredo do iPod”. Depois do
sucesso do blog, a Apple lancou um programa formal de troca de baterias do iPod. Para
Amorim (2006), esses exemplos mostram como os blogs deixaram de ser uma diversao de
adolescente para conquistarem uma importancia vital, ja existem estudos sobre o impacto
negativo que algumas marcas sofreram por ndo terem levado alguns blogs a sério.

Nunca os consumidores puderam se expressar com tanta liberdade e com tamanho
alcance. Isso dd a eles um poder inédito, que representa, ao mesmo tempo, oportunidades e
enormes ameacas aos negocios. Reclamacdes que antes se dissolviam no ar hoje ficam
registradas na Internet, ao alcance de uma pesquisa pelo Google (site de busca na Internet). O
cliente que iria a uma loja conhecer seu produto agora estd online. Ele ainda entra no site de
sua empresa em busca das informagdes oficiais. Visita féruns de discussao, blogs e redes de
relacionamentos como o Orkut (site de relacionamento), a procura de uma segunda, uma
terceira, uma quarta opinido, provavelmente digitando a palavra “odeio” antes da sua marca.
“As instituicOes entre elas as empresas, perderam o privilégio da informacgdo”, diz Ronald
Mincheff, presidente da filial brasileira de Edelman, uma das maiores agéncias de Relacdes
Piblicas do mundo (GUIMARAES, 2006). A opinido de uma pessoa comum, sem os filtros
dos meios de comunicagdo tradicionais, ganha cada vez mais credibilidade. Um estudo feito
pela Edelman em setembro de 2005 mostra que mais da metade dos blogs mais influentes do
planeta publicam pelo menos um comentdrio semanal sobre empresas, seus funciondrios e
produtos, segundo Camila Guimaraes (2006), em seu artigo, Os blogs vdo mudar seus
negdcios, escrito para a revista Epoca.

As empresas que mais diretamente se beneficiam do uso de weblogs sdo aquelas cujo
modelo de negdcios ou estratégia baseia-se total ou parcialmente na web, aquelas que
dependem muito do feedback de seus clientes para o desenvolvimento de novos produtos ou

servicos. Sdo empresas orientadas a nichos de mercado muito especificos, cujos produtos
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geram entusiasmo, adesdo ou inclusdo de comunidades de usudrios. Também todas aquelas
empresas que utilizam weblogs necessitam de canais de comunicac¢do diretos com seus
publicos internos e externos, para administrarem de maneira eficaz a comunicagao publica em
situacdes de crise e transcender as acOes tradicionais dos departamentos de Relagdes
Publicas®.

Os blogs podem contribuir para a fidelizacdo do cliente na medida em que abrem
espago para que ocorra o feedback da informacdo. E como se fosse uma secdo de cartas do
jornal ampliada, onde todos dao a sua opinido. O recebimento de comentdrios dd a
oportunidade para que a empresa conheca melhor a opinido de seus clientes sobre produtos e
Servicos.

O weblog corporativo deve ser planejado dentro do contexto da estratégia de
Comunicacdo e Marketing da empresa. Na visdo de Orihuela (2005), ele ndo substitui, mas
complementa o website corporativo e pode ser utilizado para atingir objetivos dos mais
variados, como refor¢car a mudanca de imagem da marca, apoiar o langcamento de um produto,
estruturar a comunicagdo externa, apoiar a realizacdo de um evento, estabelecer uma

comunidade on-line com publicos internos e externos etc.

4.1.5 Relacionamento com a Imprensa

Um site na web que promova relagdes com a imprensa € um versatil instrumento de
Relacdes Publicas para conseguir eventuais coberturas jornalisticas para assuntos de interesse
da empresa. Essa versatilidade provém fundamentalmente do fato de os jornalistas poderem
obter a informacgdo de que necessitam a qualquer hora do dia ou da noite. Ha empresas que
criam em suas paginas um canal de comunicacdo com a imprensa, disponibilizando, entre
outras coisas, releases sobre fatos importantes que possam constituir noticia. Naturalmente
isso ndo substitui, de forma alguma, o contato com jornalistas e o trabalho detalhado e
sinuoso de assessoria de imprensa, mas revela uma preocupacdo em disponibilizar
informacdes de interesse coletivo e demonstra uma periodicidade na comunicagcdo com aquele
que € um dos mais significativos publicos formadores de opinido.

Nassar (2006) observa que hé espagos interativos on-line com publicos fundamentais
para as organizacdes, como jornalistas, estruturam-se em salas de imprensas virtuais onde as

empresas disponibilizam contatos com os seus comunicadores, gestores, especialistas,

2 Cf. ORIHUELA, J.L. Weblogs na empresa: um guia para comegar. Revista Organicom, Sao Paulo, ano 2, n.
3, p. 87- 93, 2° sem. 2005.
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pesquisadores e, também, os seus materiais de imprensa, entre eles: releases, informacdes
técnicas, ilustracOes e fotografias. Outro espago interativo sdo as coletivas de imprensa
virtuais utilizadas para divulgacdo de mensagens importantes, langamentos, projetos, produtos

€ Servigos.

No planejamento de um site para a empresa € importante garantir que ele constitua
uma valiosa fonte de informacdo para os repdrteres. O espago para a imprensa deve apresentar
noticias atualizadas sobre a companhia e suas atividades, além das indicacdes de especialistas
da organizacdo que possam responder aos jornalistas a respeito de varias questdes. O correio
eletronico € outra ferramenta bastante util. Notas, comunicados e press releases podem ser
enviados por meio de listas de e-mails de repérteres. Uma precaucdo necessdria € verificar
antes (e cuidadosamente) a disposi¢ao deles em receber as mensagens de correio eletronico.
Pinho (2003), em suas observacdes, admite que a publicacdo de informagdes na Internet
permite que as atividades de RP estejam presentes e disponiveis 24 horas por dia. Por meio
dos computadores, os publicos interessados podem conhecer mais € melhor uma organizagao,
a qualquer hora. Em todo o mundo, os diferentes horarios de fechamento das edi¢des dos
jornais ndo impedem que os jornalistas conectados a rede mundial acessem os sites das

empresas na busca de informagdes e dados que completem suas matérias e reportagens.

Os sites precisam ser cuidadosamente planejados para atenderem as necessidades da
midia. Devido a natureza do trabalho do jornalista, as estratégias e os recursos on-line que
podem ser tteis para motivarem a visita freqiiente ao site da empresa e ainda fazerem os
reporteres confiarem em uma informagdo objetiva e precisa sdo noticias atuais, lista de
contatos, posicionamentos da empresa, calendario de atividades, arquivo de news releases,
discursos, dados gerais da empresa, informacdo sobre produtos ou servicos e servigo de
informacao. Apesar da importancia e da praticidade das novas ferramentas da Internet, como
e-mail, elas ndo substituem totalmente o press release em papel, o telefonema para uma
conversa com o reporter ou uma visita. Todas as formas de abordagem mais pessoal
aumentam consideravelmente as chances da pessoa e de suas mensagens serem lembradas (ou

nao serem esquecidas) (PINHO, op. cit.).

A tarefa de manter a empresa na Internet requer esfor¢os constantes, como responder
com regularidade aos e-mails dos jornalistas, atualizar a informacdo no site da Web ou

monitorar e contribuir para grupos de noticias relevantes.
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4.2 Limitacoes da Internet para as Relacoes Publicas

Embora existam muitas vantagens, ha de se considerar também as limitagdes que a
Internet impde as acOes de RP. Conforme Pinho (2003) acrescenta, pode-se considerar os
seguintes pontos de fraquezas e deficiéncias da rede mundial enquanto ferramenta de
Relacdes Publicas:

- as estratégias de Relacdes Publicas nao devem ser exclusivas da Internet: a Internet
deve ser mais um dos componentes das estratégias de Relagdes Publicas e ndo apenas a
ferramenta unica e exclusiva. Embora extremamente atrativa para promover as organizacdes
com uma imagem de modernidade e tecnologia, o emprego da rede mundial como meio de
comunicacdo nao deve ser feito substituindo os veiculos de comunicagdo tradicionais, pois
cada um deles tem o seu campo de acao definido e limitado;

- a Internet ndo substitui o papel, o telefone ou uma visita;

- a Internet ndo pode alcancar todos os publicos: muitas pessoas ainda nao estdo
conectadas com a rede mundial. A ONU estimava, no comeco do ano 2000, um total de 276
milhdes de usudrios, quase 5% da populagdo mundial, concentrados na América do Norte, na
Europa Ocidental e no Japdo. No Brasil, a Internet dd acesso a pouco mais de 8 milhdes de
pessoas, por volta de 4% da populacdo total, com o maior nimero de usudrios concentrado
nas nove principais regides metropolitanas do pais;

- a Internet tem problemas de seguranga: os protocolos de comunicacdo da Internet
foram criados com a concepc¢do de que a comunicagdo entre os computadores seria sempre
amigavel e cooperativa. A seguranca ndo foi uma prioridade para o desenvolvimento desses
protocolos, mas os tempos recentes tém mostrado os graves riscos de seguranga que os sites
de 6rgaos governamentais e de empresas enfrentam na rede mundial;

- todas as vozes na Internet tém a mesma forca: por principio, todos sdo iguais na
Internet, pois no ciberespaco podem ser ouvidas tanto as vozes da pequena empresa como as
das grandes corporacdes. O lado negativo desta natureza igualitdria € que as vozes negativas
tém tanta autoridade e presenca como qualquer outra. Mesmo que estas formulem criticas e
reclamagdes infundadas, qualquer pessoa recebe na Internet a mesma visibilidade das fontes
autorizadas e de credibilidade. A natureza ndo moderada da Internet também torna facil a
propagacdo de boatos e rumores infundados. As empresas devem ficar de sobreaviso e
apresentarem sempre pronta uma resposta em relacio a acusagdes difamatdrias plantadas nos

grupos de noticias ou distribuidas por e-mail.
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4.3 Relacoes Publicas e outras novas tecnologias

4.3.1 Banco de Dados

Construir lagos com os consumidores € uma das formas mais rentdveis de desenvolver um
negocio. Essa aproximagao, atrelada a uma personalizacdo do produto ou servigo, é o que
permite a uma empresa distinguir-se da concorréncia. As Relacdes Publicas, nesse contexto,
contribuem para tal posicionamento diferenciado, ao desenvolverem uma politica de
comunicacdo sistemadtica e freqiiente, que estimule a troca permanente de impressdes entre a
empresa e seus fargets™. Essa preocupacdo em conhecer melhor o consumidor, a fim de
identificar seu grau de satisfacdo, ganha ainda mais consisténcia com as inovagdes trazidas
pela Tecnologia da Informagdo. Para Lucas (2002), € neste ponto que as Relacdes Publicas e
os bancos de dados corporativos se encontram. Sao as novas tecnologias — aplicadas tanto a
producdo quanto a comunica¢do mercadoldgica — que permitem conhecer em detalhes as
expectativas dos consumidores e, a partir dai, oferecer bens e servicos sob medida para seus
desejos e necessidades. Nao € a toa que os bancos de dados t€ém se configurado como um
novo padrio comunicacional a se firmar no cendrio contemporaneo, a medida que
estabelecem modos cada vez mais eficazes de identificar com precisdo o nivel de consumo, o
estilo de vida e os héabitos de compra dos individuos.

A partir dos chamados databases (banco de dados) corporativos, torna-se possivel
identificar perfis bastante singulares de consumo, que vao constituir matéria-prima primordial
para a montagem de estratégias mercadoldgicas personalizadas. Alimentando estes databases
com pesquisas e dados oriundos dos Servi¢os de Atendimento ao Consumidor (SACs), ambos
instrumentos de Relagdes Publicas, as empresas conseguem reunir informacdes bésicas para a
conquista € manutencdo de seus clientes. Tais informacdes vao desde o nivel de satisfacdo,
freqiiéncia de compra, grau de lealdade, condi¢des de pagamento até o registro de tragos
psicograficos, tais como hdbitos particulares de consumo e estilo de vida. Com base,
principalmente, no cruzamento desses dados, as organizacdes passam a dispor de um arsenal
que possibilita mapear os movimentos de consumo dos individuos, bem como monitorar as
oscilagdes dai provenientes, de modo a poder melhor fundamentar suas estratégias de

fidelizacdo. A tecnologia dos bancos de dados inaugura um modo novo de interface com o

3 Targets: alvo, em inglés. Expressio utilizada para definir o pablico-alvo de um plano de marketing, campanha
ou peca de comunicagdo.
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consumidor. As informagdes obtidas a partir de software inteligentes e tarefas que aplicam
modelos matemaéticos e estatisticos fornecem o embasamento para a montagem de estratégia
de estimulo e personaliza¢do do consumo. (LUCAS, op. cit.)

Os bancos de dados corporativos enunciam um diferente paradigma comunicacional e,
como ferramenta que incorpora novas possibilidades a comunicacio dirigida, abrem outras
perspectivas para os servicos de Ouvidoria/Ombudsman dentro das organizacgdes. Isso porque
os bancos de dados, a medida que permitem conhecer melhor o cliente, suas expectativas,
davidas e insatisfacdes, oferecem as Relacdes Publicas uma ferramenta de que antes elas ndo
dispunham. Se outrora o que tinhamos eram os famosos mailing list que disponibilizavam
apenas nomes e enderecos de publicos diversos, agora temos, para otimiza¢do das acdes
comunicacionais com o cliente, uma diversidade de informacdes a seu respeito, que permitem
acompanhar devidamente ndo s6 o nivel de satisfacdo, como também o grau de credibilidade
no conceito corporativo organizacional. Do ponto de vista das Relagdes Publicas, os bancos
de dados possibilitam as empresas: 1) acompanhar, como € correto fazer, as demandas e as
urgéncias do publico consumidor; 2) monitorar as insatisfacdes deste, atrelando o banco de
dados ao SAC, de modo que se possa mapear permanentemente as reclamagdes e transforma-
las em dados mais concretos sobre o que ndo vai bem nas organizac¢des; 3) acompanhar o grau
de fidelidade do cliente e suas oscilacdes, de modo a poder sugerir acdes de comunicacio que
corrijam o problema, quando necesséario; 4) desenvolver politicas e agdes de comunicacao que
valorizem o consumidor, a fim de com ele estreitar lagcos (LUCAS, Ibid.).

As pesquisas de opinido realizadas periodicamente devem ser cruzadas com as
informagdes disponiveis nos bancos de dados. As malas-diretas podem ser distribuidas com
uma taxa de retorno mais segura, em fungdo de se ter como melhor segmentéd-las com base
nas tais células de consumidores. Newsletter e boletins diversos podem ser personalizados (e
enviados eletronicamente), de modo a disponibilizarem para o consumidor as informagdes
que ele realmente deseja. As pesquisas, por sua vez, dependendo do objetivo a que se
propdem, podem ser aplicadas j4& com uma melhor defini¢do dos segmentos especificos que se

quer atingir.

4.3.2 SACs

SAC ¢ abreviatura de Servico de Atendimento ao Consumidor. Esse servigo cresceu
no Brasil a partir da abertura do mercado nacional e da criacio do Coédigo de Defesa do
Consumidor na década de 1990. Lopes (2002) reitera que o Servico de Atendimento ao

Consumidor passou a desempenhar um papel importante na relacdo entre as empresas € 0s
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consumidores, auxiliando as organizagdes ndo s6 na comunica¢cdo com esse publico, como
também na prevencao de conflitos e na melhoria dos produtos e servigcos por elas oferecidos.

As empresas disponibilizam os SACs de duas formas: presencial, através do contato
face a face, ou por telefone (0800). Nos dois casos hd alguém para atender ao consumidor,
promovendo o didlogo. Entre as diversas acdes de relacionamento com o cliente, o SAC é
uma estratégia que pode trazer inimeros beneficios para as organizacoes, entre eles, detectar a
opinido de seus publicos sobre produtos, servi¢os e campanhas de comunicagdo, oportunidade
de fidelizar e manter um relacionamento mais préximo de seus clientes, potencializar os
bancos de dados gerando mais informacdes. Mas, infelizmente, ainda hd empresas que
utilizam o SAC como um instrumento para amenizar as reclamagdes e evitar que estas sejam
levadas a midia ou as instancias do Cédigo de Defesa do Consumidor.

Sao consideradas fung¢des do SAC: realizar pesquisa de opinido e afericdo de
desempenho, corrigir e/ou adequar a comunicagdo no caso da propaganda, promocdo de
vendas (oportunidade para aumentar o nimero de ligagdes), eliminar atritos da empresa com o
mercado, interagir com publicos estratégicos, cadastrar os dados dos consumidores (banco de
dados gerados pelos registros das manifestacdes via SAC possibilitando comparar e ajustar o
publico alvo antes de definir uma estratégia). Esses dados atualizados podem ser utilizados

para personalizar o contato com o consumidor.

4.3.3 Ombudsman

A fun¢do do ombudsman / ouvidor teve a sua origem na Suécia em 1808, sendo que o
primeiro ombudsman foi o do Parlamento sueco, originalmente suas atividades dirigiam-se
para as cortes e para a policia. Atualmente, o ombusdman é reconhecido como um facilitador,
alguém que viabiliza a solu¢do de conflitos e dividas, atuando como um colaborador no
processo de aperfeicoamento dos servigos e produtos da organizagao em que atua. Giangrande
(1997) entende que muitas organizacOes optam pela instituicdo de um ombudsman, em
complementacao, ou no lugar dos servigos de atendimento, quando desejam ndao somente um
canal de comunicacdo, mas também quer conferir personalidade e dar autoridade a este canal.

O ombudsman também sofreu um processo de virtualizacdo gragas a Internet,
proporcionando as organizacdes um canal de comunicacdo interativo que favorece as
estratégias de relacionamento. Um aspecto que tem que se considerar € que quando o
internauta envia um e-mail, ele ndo estd interessado em dizer algo, mas sim em receber
alguma resposta, ou seja, estabelecer um didlogo. Saem na frente desse mercado competitivo,

as empresas que dispdem de uma equipe que possa responder on-line as reclamacoes,
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sugestoes e esclarecer dividas de clientes. H4, por outro lado, aquelas empresas que sé
mantém em seus sites um icone de ouvidoria virtual e entdo, abrem um espaco onde deverdao
ser preenchidos dados gerais do internauta e um pequeno espago onde devera ser redigida a
mensagem de sugestao, critica ou divida, para depois o cliente obter uma resposta.

Valioso instrumento de relacionamento, o servigo de ombudsman visa garantir o livre
fluxo de comunicacao, os direitos do consumidor, os interesses dos fornecedores, 0 aumento
da fidelizacdo, a satisfagdo no pds-venda, resolver problemas de atendimento, ouvir criticas,
sugestoes, sanar dividas, enfim, um espago entre os publicos e as organizacdes. A ouvidoria
passa a ser um lugar privilegiado de afericdo de imagem da organizagdo junto a seus publicos,

os dados colhidos devem ser transformados em informagdes gerenciais.
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CAPITULO 5
ANALISE DAS PESQUISAS REALIZADAS COM OS PROFISSIONAIS DE
RELACOES PUBLICAS

5.1 Entrevista com profissionais que exerciam as atividades de Relacoes Publicas antes

da regulamentacao

5.1.1 Visao do profissional sobre o perfil da atividade e dos profissionais

A maioria dos profissionais era formada de homens, quase ndo havia mulheres nessa
época exercendo esse tipo de profissao. Muitos deles vinham da area de jornalismo, todos
jornalistas praticos, que aos poucos se direcionavam para a drea de assessoria de imprensa e
para as outras dreas das Relagdes Publicas. O RP era o homem de contato das empresas com
os clientes e exatamente por isso precisava ser simpatico, bem informado e pronto para ouvir.

Na época, poucas empresas contratavam o servi¢o de RP, os profissionais trabalhavam
mais em cargos governamentais, alguns estavam l4 apenas para o servi¢o de “puxa saco” das
autoridades ou para atender a solicitacdes particulares dos proprios politicos. Contudo, havia
os que desenvolviam um trabalho sério e uma das herangas dessa época foi o cerimonial

publico, que até hoje fica a cargo do departamento de RP.

5.1.2 Visao do profissional sobre o uso que as organizacoes fazem das Relacoes Publicas

No inicio, o empresariado pouco se importava com que o publico pensasse. Em alguns
momentos até ouviam as reclamagdes de seus clientes, mas ndo faziam nada com essas
informacdes. Os profissionais de RP, que trabalhavam em empresas, nem sempre eram
exclusivos, trabalhavam em diversas instituicdes prestando servicos de RP, desde que essas
empresas ndo fossem concorrentes.

Eram bem divididas as atividades por publicos: externo e interno. Para o publico
interno, o Relagdes Publicas criava oportunidades de melhores condi¢des de trabalho para os
funciondrios, orientava a empresa para oferecer treinamentos e oportunidades de integracio e
lazer. Outra acdo era o jornal mural onde se prestigiavam os funcionarios no dia do seu
aniversdrio, as pessoas se sentiam felizes por serem lembradas, colocavam-se antncios
funebres, previsao de melhorias da empresa, datas de vencimento de declaragdo de imposto de

renda, utilidade publica etc. Algumas empresas também desenvolviam um jornal interno.
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Para o publico externo, o RP visitava clientes, enviava cartas para obter respostas com
propostas de melhorias, ampliava os negdcios das empresas e fazia pesquisa. No caso das
pesquisas, contava com o apoio de auxiliares de pesquisas (que aplicavam os questiondrios) e
com profissionais de estatistica. Uma outra a¢ao que na época o RP ja desenvolvia era o
conhecimento profundo da concorréncia, que hoje leva o nome de benchmarking®.

Na drea governamental, os Relacdes Publicas, além de cuidarem dos eventos e
cerimonial publico, preocupavam-se com a imagem dos politicos, para tanto, ensinavam

técnicas de relacionamento para os candidatos a politica.

5.1.3 Visao do profissional sobre o uso de tecnologias em RP

As principais ferramentas tecnoldgicas para desenvolver as atividades de Relagdes
Publicas eram: o telefone, a mdquina fotogréfica, a maquina de datilografia e, posteriormente,
a maquina elétrica. Embora o telefone fosse importante, nada substituia o contato pessoal.

Os murais eram de madeira, com redoma de vidro, trancados por cadeados, os
profissionais de RP eram os responsdveis por esses murais. Os cartazes que eram colocados
nos murais eram feitos através de montagens: os textos eram datilografados e, em alguns
casos, estavam acompanhados por ilustragdes, gravuras ou fotografias, de acordo com o tema
do cartaz.

As correspondéncias também eram todas datilografadas, algumas que eram enviadas
em maior quantidade eram mimeografadas ou datilografadas com carbono entre uma folha e
outra, ou mesmo enviadas para graficas. A grande preocupacdo com essas correspondéncias
era a redacdo, sempre tinha que ser objetiva, pessoal e muito cortés, de forma que envolvesse

o0 remetente.

5.1.4 Visao do profissional sobre a imagem da atividade junto a opiniao publica.
Demoraram muitos anos para as pessoas se conscientizarem da importancia de um
Relacdes Publicas. Algumas pessoas consideravam “frescura”, outras nao sabiam nem o que
era isso, outras ainda achavam que era o cicerone de festas, ou mesmo que era confundido
com o profissional de vendas de uma empresa. Para os que conheciam, percebiam as Relacdes

Puablicas como a politica de abertura de mercado, a ponte entre as instituicdes e seus publicos

* Benchmarking é um processo continuo de comparagdo dos produtos, servigos e praticas empresariais entre os
mais fortes concorrentes ou empresas reconhecidas como lideres.
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internos e externos. Depois da regulamentagdo, tudo mudou, a profissdo passou a ser mais

valorizada e em todo o governo havia cargos especificos para Relacdes Publicas.

5.2 Entrevista com profissionais depois da regulamentacdo e que ainda estao no

mercado

5.2.1 Visao sobre o perfil da atividade e dos profissionais de RP

O Relagdes Publicas tem que ser um profissional dindmico, com capacidade para o
didlogo, um estrategista, habil no discurso e na palavra escrita, com competéncia para planejar
e administrar relacionamentos. Hoje é uma profissdo que forma tanto homens quanto
mulheres, com o passar do tempo, houve uma tendéncia com a predominancia de mulheres
graduadas em Relagdes Publicas.

A maioria dos profissionais trabalham em empresas privadas, em organiza¢des nao
governamentais (ONGs) e no governo. Nas instituicdes governamentais os profissionais de
RP ocupam cargos em departamentos especificos de Relagdes Publicas. J4 nas empresas e

ONGs os profissionais de RP estdo situados em departamentos de comunicagdo ou marketing.

5.2.2 Visao do profissional sobre o uso que as organizacoes fazem de RP

As empresas/institui¢des utilizam as Relacdes Publicas com objetivos relacionados a
imagens e conceitos; com objetivos mercadolégicos € como apoio a gestdo de pessoas. Em
muitas empresas, as Relacdes Publicas estdo situadas nos departamentos de comunicagdo ou
em geréncias de marketing, em outras, sdo contratadas a partir de servigos de assessorias.

Quanto a localiza¢dao do profissional no organograma da empresa, esta ainda depende
da visdo da instituicdo, o ideal é que esteja interligada a alta administragdo, para que possa
participar das decisdes que definem as politicas e diretrizes gerais, mas na pratica, este

profissional pode estar subordinado a outras areas da organizacao.

5.2.3 Visao do profissional sobre a Internet

Alguns entrevistados expdem a questdo das transformacgdes das Relagdes Publicas ndo
como uma mudanga de conteido, mas como uma mudang¢a em suas praticas, desenvolvendo-
se de forma mais 4gil e imediata, comparada hd poucos anos atrds. Além de afirmarem que a
tecnologia por ela mesma nao pode fazer muito. Outra questdo abordada foi a veracidade das

informacoes:
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Entrevistado n°15: “Hd pouca literatura confidvel entre nos e ainda ndo hd uma
sistematizacdo de sua aplica¢do ao exercicio de Relacoes Publicas. Na maioria das vezes,
opta-se pela utilizacdo dos instrumentos digitais como forma de fascinio pela tecnologia e de
apresentar inovagdes na comunicacdo empresarial como se o simples uso desses recursos
fossem eficazes por si proprios. Na comunicagdo tradicional como na digital, as exigéncias
de planejamento, projetos editoriais, redatores, técnicos de operacdo etc. sdo as mesmas. O
fracasso de muitas tentativas reside exatamente no fato de se acreditar que a tecnologia faz

. . 25
milagre sozinha.”

Entrevistado 12: “Antes da Internet o mundo tinha grandes intervalos nas transmissoes de
informagoes, mas imaginava-se que as fontes fossem mais seguras, mais confidveis, que as
informacoes fossem checadas. Depois da Internet, a velocidade, a simultaneidade aumentou
os riscos de ndo verificacdo da veracidade, da checagem das fontes. Fez também com que
houvesse maior disseminagcdo quando de uma crise, por exemplo, e os riscos que dela advém.
Gerir a comunicacdo das organizacoes por meio das Relacoes Puiblicas, hoje também
envolve monitorar sites de relacionamentos, sites informativos — muitas vezes nao

N . . . 26
profissionais ou até de qualidade duvidosa, manter ou acompanhar blogs etc.”

Hoje, cerca de 60% ou mais das atividades de RelacGes Publicas sdo desenvolvidas
pela Internet. Os profissionais entrevistados indicaram as principais vantagens e desvantagens

descritas abaixo.

5. 2.3.1 Vantagens

- A agilidade, interagdo e o feedback que se tem de todos os publicos.

- O aumento da quantidade de publicos esclarecidos.

- A possibilidade de oferecer atendimento personalizado.

- As informagdes estdo disponiveis durante 24 horas.

- A Internet é um canal de relacionamento direto.

- Publicos como jornalistas e formadores de opinido podem ser atingidos por agdes
diferenciadas como: hotsites, salas de imprensa, newsletter eletronica, indicacdo de fonte pela

rede, envio de sugestdo de pauta por e-mail etc.

 Fabio Franca. Professor de Relacdes Publicas da Universidade Metodista de Sdo Paulo (UMESP)
2% Luis Alberto de Faria. Professor de Rela¢des Piblicas da Universidade de Sdo Paulo (USP). Entrevista por e-
mail 28/09/2006.
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- Os consumidores podem acessar os sites institucionais, conhecer langamentos de produtos,
serem atendidos (sanarem dividas ou reclamacdes) através de SACs on-line (servico de
atendimento ao consumidor on-line), participar de listas de discussdes, blogs especializados
etc.

- Os investidores e comunidade financeira em geral podem acessar relatérios on-line através
de senhas especificas, pesquisas de cotacdes ou indicadores, além da possibilidade de
realizarem webconferéncias com investidores e publicos de interesse de todos os paises.

- A Internet permite que as pessoas possam fazer visitas virtuais as instalagdes da empresa /
fabricas ou instituicdes mantidas através de programas de responsabilidade social dessas
empresas, como, por exemplo: museus, creches, escolas e diversos outros projetos.

- Oportunidade dos clientes e demais pessoas de participarem ou contribuirem com os
projetos sociais das empresas, além do fato de as pessoas terem acesso aos relatérios
desenvolvidos para atender os projetos de responsabilidades sociais.

- Menor custo com as acdes promocionais e de propaganda.

- Possibilidade de desenvolver pesquisas de Benchmarking *’.

5. 2.3.2 Desvantagens

- Falta de privacidade.

- Problemas de seguranca.

- Inimeros Virus.

- Nem todas as pessoas tem acesso a Internet (exclusao digital).

- Possibilidade de spam causando imagem negativa para a institui¢ao.

- Facilidade de espalhar “boatos” negativos sobre a empresa.

- Informacdes na Internet nem sempre sdo confidveis. Falta de credibilidade, ja que qualquer
pessoa pode publicar o que quiser na rede.

- Investimentos altos e constantes, pois, precisa-se sempre de atualizacdes tanto no quesito
informacdes quanto de equipamentos tecnolégicos.

- Impessoalidade das mensagens criadas para grupos.

- Diminui¢cdo da quantidade de empregos e maior exigéncia no trabalho. Todos trabalham

mais, as residéncias se transformaram em extensoes das organizagdes.

% Benchmarking: processo sistematico usado para estabelecer metas para melhorias no processo, nas fungdes,
nos produtos etc., comparando uma empresa com outras.
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Entrevistada n° 8: “ A Internet também gerou maior acesso a informagdo sobre o que é e o
que faz a profissdo de RP, ampliando o conhecimento do mercado e dos préprios
profissionais sobre a drea e possibilitando maior interacdo entre os profissionais (sites,
newsletters, e-mails). Hoje, hd vdrios sites de RP, vinculados a instituicoes ou independentes,
que promovem a profissdo, divulgam o que acontece na drea, publicam artigos e sugestoes de
livros, atingindo uma parcela maior de pessoas do que se essa divulgacdo estivesse sendo
feita através de jornais impressos, que dependeriam de custo mais elevado para impressdo e

NPT e . 28
distribuicdo, mailing’s, postagens de correio etc.”

A propria profissdo de RP tem-se utilizado dessas novas tecnologias para se fazer mais
conhecida. Essas oportunidades tém despertado para uma maior unido entre os profissionais e
troca de informagdes. Alguns sites de RP t€ém sido muito utilizados por académicos e gerado
respeito pelos profissionais da drea, entre eles pode-se destacar: Mundo RP
(www.mundorp.com.br), Portal RP-Bahia (www.rp-bahia.com.br), Portal de Rela¢cdes

Publicas e Transmarketing (www.portal-rp.com.br), entre outros.

5.2.4 Opiniao sobre a profissao

Ainda existem pessoas que ndo conseguem definir ou entender o que é Relacdes
Publicas. A principal confusdo estd inserida no contexto do marketing, muitos acham que RP
e marketing s3o a mesma coisa, outros que RP é um sub segmento de marketing. De qualquer
forma, existe um segmento de profissionais que acreditam que se a profissdio mudasse de
nome para Comunicacdo Institucional ou Organizacional provavelmente seria uma profissao

mais valorizada e entendida pelo mercado. Conforme a consideracdo a seguir:

Entrevistado n° 3: Pesquisas apontam que somos a 7. carreira em crescimento e que seremos
bem absorvidos no Século XXI. A questdo da imagem vem se transformando em principal
valor das organizacoes e serd alvo de investimentos. A opinido publica hoje conhece mais a
atividade e o que falta é valorizar a profissdo que necessita dialogar com seus pares da
Comunicagdo e ndo o faz. Tem apresentado comportamento excessivamente corporativo.
Passamos da fase do “nada somos” para a fase do “tudo somos”. O bom senso precisa

29
prevalecer

% Elida Neiva Guedes. Professora de Relagdes Publicas da Universidade Federal do Maranhdo (UFMA).
Formada em 1987. Entrevista por e-mail em 01/09/2006.

% Sidinéia Gomes de Freitas. Professora da Universidade de Sdo Paulo (USP). Em entrevista por e-mail em
03/09/2006.
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Segundo o texto acima, hd uma critica quanto a postura da profissio e seus
profissionais com seus pares da Comunicagdo. A questdo do didlogo é ressaltada como uma
necessidade bdsica a drea das Relagdes Publicas, o que, de certa forma poderia atenuar os
possiveis equivocos para com a defini¢cdo e delimitacio do campo de atuacdo das Relacdes
Puablicas e de seus sujeitos. Se se considera o bom senso como viés para a realizacdo das
Relacdes Publicas, € preciso entender que o profissional dessa drea ndo pode ser confundido

como um “pode tudo”, deslocando, assim, o que realmente vem a ser a sua formacao.

5.3 Comparacao entre a profissio de Relacoes Piiblicas antes da regulamentacao e nos

dias atuais

5.3.1 Perfil da atividade dos profissionais de RP

O perfil do profissional de RP mudou muito ao longo dos anos. No passado, a maioria
dos profissionais eram homens, atualmente hd uma predominancia de mulheres que saem
todos os anos da graduacdo. Muito mais que representar a simpatia e ser o contato da
empresa, hoje o RP tem que ser dindmico, estratégico, planejador, gerenciador e
administrador de relacionamentos. O saber ouvir de outros tempos, com a ajuda da tecnologia,
tornou-se uma importante ferramenta de pesquisa e de relacionamento (conhecida como SAC
ou ouvidoria).

Quanto aos locais de trabalho, o governo oferece o cargo de Relagdes Publicas, que
estd diretamente ligado a atividades de evento e cerimonial publico dentre as outras acdes
proprias da profissdo. Ja nas empresas, ONGs e demais instituigdes, embora muito
requisitadas, as atividades de Relacdes Publicas nem sempre utilizam essa nomenclatura ou
mesmo o profissional. Os RPs que estdo no mercado geralmente trabalham como Assessores

de Comunicacio ou Marketing.

5.3.2 Visao do profissional sobre o uso que as organizacoes fazem de RP

Como uma profissdo gerencial e estratégica, obrigatoriamente, deve estar ligada a alta
administracdo das empresas, para que possa participar e contribuir com as politicas e
diretrizes das organizagdes.

A simples divisdo de publicos que existia no passado: publico interno, externo e misto,
multiplicou-se e cada dia se torna mais necessario identifica-los por segmentacdes especificas

através de seus grupos de convivios, regido, idade, cultura, guetos etc.
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Quanto as pesquisas, com o passar do tempo, tornaram-se ainda e cada vez mais
essenciais. Gragas as novas tecnologias e aos Institutos de Pesquisas criados, € dificil que
alguma acdo de comunicacdo ou marketing seja tomada sem se pautar nos resultados

indicados pelas pesquisas.

5.3.3 Visao Tecnologica

Alguns dos profissionais de antes da regulamentacgao, ja aposentados, disseram nunca
terem utilizado a Internet ou mesmo o computador e que sentem falta da revoluciondria
maquina de datilografia elétrica que eles tinham e que causava inveja nos outros
departamentos. Pela importincia dos comunicados que precisavam enviar as pessoas,
necessitavam de um equipamento a altura da agilidade e qualidade que essas
correspondéncias exigiam. Disseram sentir saudade de quando as pessoas tinham tempo e
valorizavam as visitas ou mesmo um telefonema.

Do ponto de vista tecnoldgico as ferramentas que existiam (telefone, telex, maquina de
escrever, maquina de fotografia, mimedgrafos) eram importantes, mas o que prevalecia era o
contato, o conhecimento pessoal “profundo” de cada cliente, funciondrio, fornecedor,
parceiro, saber as caracteristicas e desejos de cada um de seus publicos. Um dos aspectos mais
interessantes e inovadores dessa €poca era a utilizacdo dos filmes de RP que, em muitos
casos, assemelhavam-se as videoconferéncias ou as “visitas digitais” de hoje, ndo contando,
claro, com fator instantaneidade.

O profissional atualmente desenvolve mais de 60% de suas ag¢des pela Internet, através

. 30
de e-mail, msn

ou skype. Consideram a agilidade como vantagem competitiva. O
atendimento personalizado ndo significa mais ter um contato pessoal com o outro, podendo
ser pelo telefone ou mesmo pelo char’’ do site da prépria empresa. A Internet permitiu um
relacionamento direto seja com os jornalistas, formadores de opinido, colaboradores,
revendedores, acionistas e clientes. Muitos dos profissionais entrevistados ndo imaginam

como desenvolver suas acdes sem as bases tecnoldgicas existentes no mundo de hoje.

5.3.4 Opiniao sobre a profissao
Os profissionais do passado consideram que, mesmo sendo prematura e condicionada

ao regime politico da época, a regulamentacdo foi um fator de valorizacio das Relacdes

**MSN: Messenger é um programa para a comunicagdo instantnea existente na Internet.
3! Chat: médulo de conversacdo online (chat), totalmente automatizado, que facilita a interag@o entre as pessoas.
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Publicas. Através dela, foram criados diversos departamentos de RP, principalmente, no
governo: nos ministérios, secretarias etc.

Hoje, os profissionais, ainda acreditam que RP é uma profissdao desvalorizada, que
“ninguém” sabe exatamente o que € ou o que faz um Rela¢des Publicas. De qualquer forma,
todos concordam que as a¢des de RP nunca foram tao valorizadas como atualmente.

As empresas, institui¢des, organiza¢des nao governamentais, governo, personalidades,
profissionais, populacdo em geral, todos se preocupam com suas imagens, com a qualidade de
seus relacionamentos e com a opinido publica. Estratégias como conseguir a fidelidade do
cliente, conquistar a boa vontade, medir a sua opinido, gerenciar os relacionamentos com o0s
diversos publicos nunca foram tdo utilizadas como hoje. Quem executa essas acdes sao
diversos profissionais, entre eles: administradores, profissionais de psicologia, de marketing e,

claro, os Relacdes Publicas.

Entrevistado n°® 1: “Hoje no mundo empresaria e, no mundo politico, quem tem competéncia e
vocagdo e faz pra valer o exercicio profissional de Relacdes Puiblicas tem o mercado inteiro
para trabalhar. Todas as empresas precisam de um bom RP, pois evita uma série de

. . 32
problemas internos e conflitos externos.”

Mesmo os profissionais que ja se aposentaram concordam que espago sempre existiu
para a profissdo de RP, basta desenvolver um bom trabalho. Muitas institui¢des podem até
ndo conhecer a profissio com esse nome, mas com certeza, todas em algum momento

precisam das acdes realizadas por um profissional de Rela¢des Publicas.

32 Juvenal de Barros. Relacdes Publicas desde 1941. Em entrevista pessoal 28/08/2006.
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CONCLUSAO

Como as atividades préprias a profissao de Relagdes Publicas se transformaram com o
advento da Internet? Essa pergunta que deu origem ao problema pesquisado por essa
dissertacdo de mestrado fez perceber que a Internet vai além de seu aspecto tecnolégico. Ela
representa toda uma mudanca social que comegou antes mesmo de sua existéncia, como se
fosse uma preparacdo a nova postura que a propria Internet nos obriga a tomar: agilidade,
instantaneidade, rompimento de barreiras, proximidade e a0 mesmo tempo distancia pessoal.

O fenomeno da globalizacdo, o acelerado avango das tecnologias da comunicagdo, o
novo cendrio implantado pelo ciberespaco e consequentemente pela cibercultura, a
dinamizac¢do do mercado global modificaram as préticas profissionais, académicas, sociais e
mercadoldgicas. O ser humano passou a ser mais informado sobre absolutamente tudo, o que
torna os clientes exigentes, colaboradores conscientes do seu potencial e contribuigdo,
parceiros com alto poder de negociacdo, enfim, grandes especialistas em seu interesse pelo
saber. Hoje, sabemos mais e, exatamente por isso, cobramos mais em qualquer lugar, seja da
empresa em que trabalhamos, da loja em que compramos, do hotel em que nos hospedamos,
até do médico ao qual vamos fazer uma consulta.

Dentro desse contexto, a tipica frase que deu inicio a atividade de Relagdes Publicas:
“o publico que se dane” transformou-se bruscamente em uma nova postura: “foco no publico
especifico” e caminha cada vez mais para a¢des que sejam baseadas no “foco do publico
especifico”, indo além do foco no publico. Isso trouxe para drea de Relacdes Publicas uma
importancia fundamental, j4 que as organizacdes prezam o fortalecimento de suas relacdes
com o mercado, para ganhar notoriedade na mente de seus consumidores.

O relacionamento passou a ser um importante quesito para o crescimento
organizacional e mercadolégico abrindo um grande caminho para as dreas que trabalham o
relacionamento, entre elas a psicologia, administracdo, marketing e comunica¢do. O mercado
ndo se preocupa tanto com a darea do profissional que vai desenvolver seu trabalho, o que ele
quer é que este seja realizado e que se sobressaia a empresa perante a concorréncia. Para
tanto, a profissdo de Relacdes Publicas, dentro da sua necessidade de sobrevivéncia, teve que
se reestruturar e a sua principal mudanca foi a de sair de uma postura “instrumental”, para
uma postura gerencial e estrategista.

Entre as contribui¢cdes que a Internet trouxe para as agdes de Relacdes Publicas, a

possibilidade da interacdo e do didlogo foi uma das mais importantes. Antes, isso s acontecia
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através de entrevistas pessoais, por telefone, ou mesmo através de respostas aos comentarios
deixados nas “caixas de sugestdes”. A Internet se tornou a cada dia mais indispensdvel as
atividades desenvolvidas pelas Relacdes Publicas. Através do Ciberespago, pdde ser ampliada
a administrac¢do dos relacionamentos de uma organiza¢do com os seus publicos.

Sdo diversas as vantagens e transformacgdes que a Internet trouxe para as atividades de
RP, entre elas, a capacidade de localizacdo de publicos especificos, a presenga em tempo
integral, a eliminacdo de barreiras geograficas, a aproximagao com editorias de todo o mundo,
no caso das assessorias de imprensa etc. Outra contribui¢do foi para as a¢des com o publico
interno, através da Intranet, permitiu-se a interagdo entre os colaboradores, maior acesso a
informacdes, reducdo de tempo e instantaneidade para autorizagdo, no caso de tomada de
decisdes. Entretanto, houve também aspectos negativos, entre eles, a exclusdo digital dentro
das préprias empresas. Para tentar amenizar a falta de informacao desses ‘excluidos digitais’,
as Relacdes Publicas ou os departamentos de Recursos Humanos ainda utilizam o ‘velho”
recurso dos murais.

Mais uma transformacdo que a Internet ocasionou, cabe ressaltar, € a necessidade que
se impde cada vez mais da utilizagdo de pesquisas de opinido publica, principalmente agora
que todos podem falar sem precisar de intermedidrios ou censura. Os blogs exemplificam essa
realidade, eles se tornaram uma ferramenta de comunicagdo essencial para os Relagdes
Puablicas, ndo s6 como forma de monitorar qual a opinido do publico, como também a
oportunidade de interagir com esses formadores de opinido.

As tecnologias (como banco de dados, CRM ou SAC) também sdo grandes
responsaveis pela transformacdo desse profissional, demonstrando a valorizagdo do
relacionamento. Mas essas ferramentas, por si s, ndo sdo capazes de manter um
relacionamento sauddvel, pelo contrario, as pessoas hoje ndo suportam mais a quantidade de
mala-direta que recebem em suas casas € muito menos atender a ligacdes de telemarketing. Os
profissionais de RP sdo capazes de criar estratégias comunicacionais para desenvolverem
essas acdes ndo em massa, como tem acontecido, mas por segmentacdo de publico e
atendimentos personalizados.

Dentro desse conceito de relacionamento, a Internet também possibilitou que os
clientes ficassem mais proximos, dando oportunidade de que eles se expressem e dialoguem
com as organizacdes em tempo integral. Nos momentos de crise, permitiu que as institui¢des
se expressassem instantaneamente sem um interlocutor ou mesmo um intermedidrio, abrindo
as portas das organizagdes e se mostrando transparente. Para os servicos de assessoria de

imprensa, disponibilizou aos jornalistas informacdes durante as 24horas do dia.
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Como se V&, as transformagdes foram muitas e as oportunidades cresceram juntamente
com as modificacdes que ocorreram no mundo. O mercado estd aberto para quem for capaz de
ocupd-lo, ndo que seja a guerra dos ledes, mas se os profissionais de Rela¢gdes Publicas forem
capazes de se posicionarem e utilizarem os seus conhecimentos adquiridos durante este um
século de existéncia, certamente, serd o mais capacitado a assumir essas novas oportunidades
de mercado.

As questdes apresentadas nesse trabalho permitiram perceber as mudancas no fazer e
ser Relacdes Publicas. Através da Internet a capacidade de interacdo mundial possibilitou a
extensdo do RP na sociedade. Por fim, foi possivel de se observar, ao longo desta pesquisa, a
evolucdo do exercicio da profissdo de Relacdes Publicas e as diferentes praticas de

comunicacdo existentes ao longo de sua histéria até a chegada da Internet.
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APENDICE I
Entrevista
Profissionais antes da regulamentacao
Experiéncias e Memorias
Nome:
Onde trabalhou?

Por quanto tempo?

BLOCO I — A visao do profissional sobre o perfil da atividade e dos profissionais

1) Quais eram as atividades desenvolvidas por quem se dizia RP?

2) Qual era o perfil desse profissional:

- sex0:

- formagdo académica:

- em que regido do Brasil havia maior concentragdao de RP:

- onde as pessoas trabalhavam mais:
() governo, ( ) iniciativa privada, ( ) empresas filantropicas,
() organizagdes nacionais, ( ) multinacionais, ( ) estrangeiras

BLOCO II — A visao do profissional sobre o uso que as organizacoes faziam de RP

3) Como as organizacdes utilizavam as atividades de RP? Com que finalidade?

4) Havia uma estrutura de RP dentro das organizacdes?

5) Onde estava localizado o RP em relacao a alta administracao?

6) Como era vista a profissdo: no ambito da administracdo ou da comunicacao?

7) Como estava estruturado o mercado de RP: existiam agé€ncias de RP ou a maioria dos

profissionais trabalhavam para uma unica organizagdo, como era?

BLOCO III — A visao do profissional sobre o uso de tecnologias em RP

8) Que tipo de material de apoio e de equipamentos era utilizado para o exercicio das
atividades?

9) Era de propriedade dos profissionais ou das organizac¢des onde trabalhavam?

10) Na sua opinido, qual era a importincia desses materiais € equipamentos para O
desenvolvimento das atividades e para o desempenho do profissional?

11) Quais eram as tecnologias mais avancadas da época que foram importantes para A
execucgdo das atividades de RP?

12) Vocé acha que era muito diferente de hoje em dia? Quais as principais semelhancas e
quais as principais diferencas? O que considera positivo e negativo?
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13) Vocé chegou a usar a Internet? Qual a sua opinido sobre as possibilidades de utilizacdo da
Internet pelo profissional de RP.

BLOCO IV — A visao do profissional sobre a imagem da atividade junto & Opinido
Publica

14) O que as pessoas em geral pensavam sobre as atividades de RP, sobre a profissdo e sobre
o profissional? Qual era a imagem que a opinido publica tinha de RP? Na sua opinido é muito
diferente da que elas tém hoje? Por qué?

Vocé conhece algum profissional dessa época que poderia me indicar para continuar essa
pesquisa:
Telefone:
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APENDICE II
Entrevista
Profissionais Formados entre 1970 a 2005
Nome:
Instituicao em que se formou: Ano:

BLOCO I - A visao do profissional sobre o perfil da atividade e dos profissionais

1) Como foi a faculdade de RP? Quais as disciplinas especificas de RP que vocé fez?

2) O que foi ensinado na faculdade era muito diferente do que se executa no mercado de
trabalho?

3) Quais sdo as atividades desenvolvidas pelos RP?

4) Qual € o perfil desse profissional:

- sexo:
- onde as pessoas trabalham mais:
() governo ( ) iniciativa privada ( ) empresas filantropicas
() organizagOes nacionais ( ) multinacionais

BLOCO II — A visao do profissional sobre o uso que as organizacoes faziam de RP

5) Como as organizacdes utilizam as atividades de RP? Com que finalidade?

6) Ha uma estrutura de RP dentro das organizagdes?

7) Onde esta localizado o RP em relacdo a alta administragao?

8) Como ¢é vista a profissao: no ambito da administragdo ou da comunicagao?

9) Como estd estruturado o mercado de RP: existem agéncias de RP ou a maioria dos
profissionais trabalham para uma unica organiza¢do, ou ainda existem muitos
consultores de RP?

BLOCO III — A visao do profissional sobre o uso de tecnologias em RP

10) Que tipo de material de apoio e de equipamentos s@o utilizados para o exercicio das
atividades de RP?

11) E de propriedade dos profissionais ou das organizacdes onde trabalham?

12)Em sua opinido, qual € a importancia desses materiais € equipamentos para o
desenvolvimento das atividades e para o desempenho do profissional?

13) Voce hoje usa a Internet para desenvolver atividades de RP? Qual a sua opinido sobre
as possibilidades de utilizagao da Internet pelo profissional de RP?

14) Quais sdo as acdes de RP que vocé desenvolve através da Internet?

15)Quais as principais vantagens e desvantagens da utilizacdo da Internet para as
atividades de RP?

16) Em sua opinido, quais as principais transformagdes que ocorreram na profissao de RP
a partir do advento da Internet?
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BLOCO IV - A visao do profissional sobre a imagem da atividade junto a Opiniao
Piblica

17) O que as pessoas em geral pensam sobre as atividades de RP, sobre a profissdo e sobre
o profissional?

Vocé conhece algum profissional dessa época que poderia me indicar para continuar essa
pesquisa:
Telefone:




