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RESUMO

O campo da comunicacdo social, em especial o das Relacbes Publicas, ainda aparenta
ser pouco reconhecido e explorado no Brasil, apesar dos profissionais da area serem
capacitados para atuar em varios tipos de organizacfes. Assim sendo, é importante que
o RelacgBes Publicas conheca as demandas do mercado no qual pretende atuar, por isso,
foi realizado um estudo exploratdrio nas agéncias de comunicacdo da cidade de Sé&o
José dos Campos, Sdo Paulo. Os objetivos do projeto séo identificar as demandas
comunicacionais sob a Otica das agéncias de comunicacdo, conhecer o campo de
trabalho para os Relacdes Puablicas, verificar se o profissional atende as demandas das
organizacfes e mapear as necessidades do mercado em relacdo a comunicacdo. Para
tanto a metodologia utilizada foi: levantamento bibliogréafico sobre teorias de comunicacdo
organizacional, agéncias de comunicacéo e Rela¢des Publicas; e pesquisa de campo em
cinco agéncias que prestam servicos relacionados a comunicacao organizacional, para o
reconhecimento da realidade. Os dados obtidos mostram que a comunicacio
organizacional € um campo em crescimento e no qual o Rela¢des Publicas tem muito a
contribuir, porém, o desconhecimento da profissdo faz com que tenha um numero
pequeno de profissionais atuando nas agéncias de comunicacao.

Palavras-chave: Comunicacdo organizacional. Rela¢cdes Publicas. Agéncias de
comunicagdo. Pesquisa.



ABSTRACT

The field of social communication, especially the one of Public Relations, seems to
be unknown and not so recognized and explored in Brazil, even though these
professionals are trained to operate in different kinds of organizations. Because of
that, it is important for the Public Relations to know the demands of the market he or
she wants to work on. Therefore, an exploratory study was conducted in agencies in
Sao José dos Campos, Sdo Paulo. The project objectives are to identify the
communicational demands from the communication agencies’ point of view, get to
know the work field for Public Relations, verify if the professional attends the market
demands and identify market needs in communication. The methodology used was:
bibliographical search of theories concerning organizational communication,
communication agencies and Public Relations; and a field research in five agencies
that provide services related to organizational communication, for recognizing reality.
The data obtained shows that organizational communication is a growing field and in
which the Public Relation has much to contribute, but unawareness of the profession
results in a small number of professionals working in the area.

Key-words: Organizational communication. Public Relations. Communications

agency. Research.
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1 INTRODUCAO

Ha um elemento adicional decisivo na economia, na cultura, na politica ou na
sociedade como um todo que é a informacdo. O paradigma da tecnologia
informacional e sua capacidade de reconfiguracao e flexibilidade trouxe uma nova
condicdo de estrutura e poder para comunicacdo. Devido a sua penetrabilidade em
todas as esferas da atividade humana, a comunicacdo, mais do que nunca, se
constitui como norteadora dos processos sociais, da interacdo com a economia, das
descobertas, do mundo coorporativo, da gestdo de relacionamentos, enfim, com a
ampliacdo do escopo tecnoldgico o sistema de comunicacao interativo emerge.

A historia relembra que a Revolucdo Industrial foi um marco importante que
modificou a maneira de produzir, consumir e pensar. A vida passou a ter um ritmo
mais acelerado e o mercado tornou-se mais competitivo, entdo as organizagcdes
tiveram que criar novas estratégias de negoécio. A propaganda foi a introdutora da
comunicacdo organizacional, mas com consumidores e publicos mais exigentes ela
deixou de ser o Unico recurso utilizado.

Mais tarde, na Il Guerra Mundial outra importante modificagdo no modo de
producdo e de prestacdo de servicos ganhou destaque: a terceirizacdo. Assim, a
comunicagéo organizacional intimamente relacionada com outros campos como a da
administracdo ou da gestdo, caminha para um cenario muito mais interativo - ndo
mais de mao Unica — transformando a logica unidirecional da mensagem e da
audiéncia.

No Brasil, a comunicacao organizacional comecou a se desenvolver nos anos
de 1960, mas foi com a abertura econdémica e politica que novidades na area foram
importadas e adaptadas para atender o mercado brasileiro. Nos anos de 1970, a
terceirizacdo da comunicacao chegou ao pais mudando algumas dinamicas como a
de contratacdo dos servicos e de emprego de profissionais da area.

A diversificagdo dos meios de comunicagao e as tecnologias transformaram o
mundo da midia e a terceirizacdo se expandiu para todos os ramos de atividade,
inclusive na comunicacdo, implantando as agéncias especializadas em
comunicacao.

Deste modo, a comunicacdo organizacional, realizada por empresas

terceirizadas ou ndo, passa a ser vista como um fator imprescindivel para a
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competitividade dos negodcios. Para Vieira (2004), ela € valorizada atualmente,
porque aumenta a produtividade e a qualidade dos servigos e produtos.

A partir dessa valorizacdo ensejada pela tecnologia interativa mediada por
computadores, 0 processo de comunicacdo € revolucionado por meio de sucessivas
ondas concéntricas que atingem todas as esferas das atividades sociais e humanas.
Isso também ocorre com a comunicacdo organizacional, que conforme Kunsch
(2007) passa por uma transformacao significativa tanto em seus aportes tedricos e
ideoldgicos como na pratica junto ao mercado.

Nesta logica o campo das Relacbes Publicas também se reestrutura e, apesar
de ainda pouco reconhecido e explorado no Brasil, oferece diversas atuacées junto a
comunicacao organizacional.

Nos dias de hoje, exige-se que pessoas e organizacdes estejam interligadas e
conectadas de maneira que haja um relacionamento positivo. As necessidades de
relacionamentos sdo variadas, podendo ser mais simples ou mais complexas,
todavia, independente de como sejam, elas devem ser monitoradas, geridas e
planejadas para garantir os melhores resultados.

Ja em 1968, Spinetti (1968, p.17) citava que:

As relagdes publicas, em suas bases cientificas, partem das seguintes
premissas; 1. A consideracdo do homem como um ser social; 2. A

sociedade compde-se de elementos diversos (pluralismo social); e 3. Existe
um continuo intercambio entre os grupos, a sociedade e os individuos.

Portanto, segundo Kunsch (2003, p.90) o papel do profissional de Relacdes
Publicas é fazer a gestdo de tudo que envolve a comunicagdo organizacional: 0s
relacionamentos, as estratégias e as acdes. A participacdo deste profissional tem
gue ser estratégica, a partir da visdo em longo prazo e ndo apenas operacional ou
tecnicista.

Além das competéncias citadas, o Relacbes Publicas deve lidar com os
interesses de diferentes publicos, o que costuma ser uma das demandas da
comunicagéo organizacional. De tal modo que este profissional tem uma importante
atuacdo junto as organiza¢des ou mesmo oferecendo servi¢os junto as agéncias de
comunicacéao.

De fato, estas realidades apresentadas aqui lancam desafios diferentes para
a comunicacao e para os Relacdes Publicas. Por isso, o estudo em questdo tem
como objetivo conhecer o cenario atual dos servicos das agéncias de comunicagao
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em S&o José dos Campos e a relacdo destas e do mercado, com a comunicacao
organizacional e com as atividades de Relac¢des Publicas.

Nesse sentido a intensdo foi conhecer o campo de trabalho dos Relacdes
Publicas; verificar se o profissional atende as demandas comunicacionais requeridas
pelas organizagcbes e mapear as principais necessidades em relacdo a comunicagao
das organiza¢des no municipio, segundo a 6tica das agéncias de comunicacao.

Portanto, considera-se este trabalho relevante, pois além de trazer
contribuicdes aos profissionais ja formados e aos estudantes sobre o mercado de
trabalho com foco na comunicacao organizacional, tragca um panorama das agéncias
e dos servicos especializados em gestdo comunicacional os quais poderiam ser
melhor trabalhados e oferecidos para as organizacdes deste municipio, a fim de que
estas possam melhorar suas posicoes frente a concorréncia. Além disso, a propria
autora pretende atuar nesta cidade e a pesquisa é uma oportunidade para conhecer
as demandas de Rela¢bes Publicas.

A metodologia utilizada no estudo foi, inicialmente, a pesquisa bibliogréafica, a
fim de fundamenta-lo. Posteriormente a metodologia foi pesquisa exploratoria
gualitativa, nos sites de buscas das agéncias e mediante entrevistas em
profundidade com representantes de algumas agéncias no municipio para
categoriza-las quanto aos perfis de clientes, porte e portfélio de servicos.

O relato encontra-se subdivido nas dimensGes de comunicacao
organizacional e Rela¢des Publicas, sendo que o ultimo capitulo é contemplado por
ambas, tendo em vista que se descreve a pesquisa consubstanciada pela teoria
apresentada nos dois capitulos iniciais.

Deste modo, no segundo capitulo, discorre-se sobre comunicacdo
organizacional, suas defini¢cdes, aportes histéricos, diferenciacdo do termo entre 0s
pesquisadores e esclarecimento sobre agéncias de comunicagdo: como Sao
definidas, formadas e como operam hoje.

O terceiro capitulo tem como tema central o profissional de Relacdes
Publicas. Sdo apresentadas suas competéncias e histdria, segundo pesquisadores
como Kunsch (2003, 2005, 2007), Cesca (2006), Grunig (2003) Farias (2009)
Andrade (1993, 2003) entre outros. Também se expbe sobre comunicacéo
organizacional e o papel do Rela¢des Publicas nas agéncias de comunicagdo. O

guarto capitulo traz um panorama sobre as agéncias de comunicagao organizacional
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na cidade de Sado José dos Campos, a metodologia da pesquisa aplicada e um
breve olhar do Relagbes Publicas na analise dos resultados encontrados.



13

2 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E O PAPEL DAS AGENCIAS

2.1 A comunicacéo organizacional e o panorama contemporaneo

A comunicacdo é um processo essencial que ocorre em qualquer tipo de
organizacédo, seja estruturada e monitorada ou ndo. Com as rapidas mudancas e a
alta competitividade a comunicacdo tem sido usada de forma estratégica e nao
apenas operacional junto as organizacfes, dai a necessidade de se apresentar 0s
conceitos de comunicagdo, organizagdo, comunicacdo organizacional — histdrico,
formatos, processos e teorias - para a melhor compreensdo deste processo na
contemporaneidade.

Entendendo organizactes, Medeiros (2006) as define como sendo atividades
planejadas e coordenadas que envolvem varias pessoas para a consecucao de um
objetivo comum:

a representacdo de algo que presume coletividade, sistema e estruturas,
pode-se sintetizar o conceito de organizacdo como sendo uma coordenagao
planejada das atividades de uma série de pessoas para a consecuc¢do de
algum propasito ou objetivo comum, explicito, através da divisdo de trabalho

e funcdo, com uma hierarquia de autoridade e responsabilidade
(MEDEIROS, 2006, p.12).

As organizacfes sao assim designadas ao ponto em que possuem objetivos
claros, os quais sé@o seguidos para atender alguma necessidade. Para Silva (2004)
elas possuem pontos em comum, como o fato de serem constituidas por
relacionamento entre as pessoas — importante fator ao mesmo tempo em que
delicado por tratar com a diversidade -, a divisdo de trabalho, a historia e a memoria,
a passagem por mudancas para acompanhar o mundo ao redor. Cada organizacéo
tem a sua identidade e um ponto principal € que todas buscam resultados.

Enquadra-se nos conceitos citados todo e qualquer tipo de organizagdo, mas
pela enorme abrangéncia deles Kunsch (2003) sinaliza possibilidades de
categorizacao utilizando critérios diferentes. As tipologias basicas sdo a delimitacao
a partir do nimero de funcionarios, a quantidade de trabalhos desenvolvidos, o
patrimonio e o faturamento; ou em relagéo a atividade desenvolvida (produtora ou
prestadora de servi¢os); ou de acordo com o raio de atuacdo ou ainda se séo
organizacdes publicas, privadas ou ndo governamentais. Chiavenato (1982) citado
por Kunsch (2003) adaptou para a realidade brasileira a visdo de outros teoricos, na
gual as organizacdes séo classificadas como de beneficios matuos, de interesses
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comerciais, de servigos ou de Estado. Essa classificacdo esta relacionada ao tipo de
beneficiario da organiza¢do como se apresenta na tabela 1.

Tabela 1 - Tipologia das organizacdes segundo Chiavenato

Tipo de Organizagéo Beneficiario Principal Exemplos

Beneficiarios muatuos Os proprios participantes | Cooperativas, associacdes de classe,
fundos mutuos, consércios etc.

Interesses comerciais Os proprietarios ou | Empresas privadas ou  sociedades
acionistas da organizacdo | anénimas

Servigos Os clientes ou usudarios Hospitais, universidades, organizacdes
filantrépicas.
Estado O publico em geral Organizagdo militar, instituicdes juridicas e

penais, seguranca publica, saneamento
basico, correios e telégrafos.

Fonte: Adaptado de Kunsch (2003, p. 45).

Cury (2000) apud Kunsch (2003, p.50) caracteriza as organiza¢gdes de acordo
com as suas estruturas, a partir de um olhar mais moderno sobre a complexidade e

a dinamicidade delas (tabela 2).

Tabela 2- Quadro evolutivo das organizacdes

Indicadores Organizagbes
Tradicional Moderna Contemporénea
Enfoque basico Analise das Comportamento Clientes e néo clientes
atividades da humano
empresa
Ambiéncia da empresa Autoritaria Consultiva Participativa
Esséncia da administragéo Principios de Conceito de cultura | Empowerment
administragcéo Geréncia participativa
Processos
Visdo do mundo Sistema fechado Sistema aberto Holistica
Estrutura organizacional Linear Funcional Projeto
Staff-and-line Divisional Matricial
Funcional Colateral
Colegiada Equipes
Processos
Tomada de deciséo Individual e Processo decisorio | Processo decisorio
centralizada com informacao e
negociacéo

Fonte: Adaptado de Cury (2000) apud Kunsch (2003, p.50).

Apesar de haver a delimitacdo a partir das estruturas, o tedrico David A.
Nadler (2000) citado por Kunsch (2003) defende uma ideia mais flexivel, que seria a
da arquitetura organizacional. Essa se fundamenta na necessidade das
organizagdes estarem sempre se atualizando e lidando com as novas tecnologias

gue interferem no modo de producéo, de venda, de comunicacao.
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A criagdo de uma nova arquitetura organizacional visa exatamente criar
mecanismos que integrem for¢cas humanas, materiais e financeiras na
busca de solugbes negociais e vantagens competitivas, para vencer num
mundo complexo e de mercados dificeis (KUNSCH, 2003, p.64).

A composicao complexa das organizacdes e de seus publicos € o que torna
necessaria a comunicacdo de forma simploria e inicial para interagir com
funcionérios, clientes, fornecedores, acionistas, a fim de que o trabalho tenha
andamento e se alcance o0s objetivos e metas.

Uma das esséncias da comunicacdo é o fluxo de informacdo para que
atividades sejam realizadas. Tendo essa funcdo basica em mente, entende-se a
conexdo entre administracdo e a comunicacdo, por iSso, essa sempre esteve
relacionada ao modo como os administradores gerenciavam as organizagoes.
Morgan (1996) citado por Nassar (2008) relaciona a visdao de cada fase da
administracdo com a influéncia que essa trouxe para o meio, a mensagem e o fluxo
da informacao bem como para os proprios emissores e receptores.

Morgan (1996 apud NASSAR, 2008) elaborou um levantamento de modelos
da administracdo partindo dos tradicionais até os mais contemporaneos e utilizando-
se de metéforas, destacou o ponto forte e o fraco de cada um. Nassar (In: Kunsch,

2008), no livro “Gestdo Estratégica em Comunicagcdo Organizacional e Relagbes

Publicas” expde na tabela 3 as “Metaforas de Morgan”:

Tabela 3 - Metaforas de Morgan

Metéaforas de Morgan

Segundo Morgan

As organizacfes vistas
como maquinas (1996,
p.21-41)

Quando os administradores pensam nas organizagdes como maquinas,
tendem a administra-las e planeja-las, como maquinas, feitas de partes
gue se interligam, cada uma desempenhando um papel claramente
definido no funcionamento do todo.

As organizacgdes vistas
como organismos
(1996, p.43-79)

E possivel pensar nas organizagdes como se fossem organismos.
Dessa forma, as organizacBes sdo concebidas como sistemas vivos,
gue existem em um ambiente mais amplo do qual dependem em termos
de satisfacdo de suas varias necessidades.

As organizacdes vistas
como cérebros (1996,
p.81-113)

E possivel que, usando o cérebro como uma metafora para a
organizagdo, seja viavel desenvolver a habilidade para realizar o
processo de organizacdo de maneira que promova a acao flexivel e
criativa.

As organizac@es vistas
como cultura (1996,
p.115-144)

A organizacao vista como lugar onde residem ideias, valores, normas,
rituais e crencas que sustentam as organizacbes como realidades
socialmente construidas.

As organizac@es vistas
como sistemas
politicos (1996, p.145-
203)

Ao reconhecer que a organizacao € intrinsecamente politica, no sentido
de que devem ser encontradas formas de criar ordem e direcdo entre as
pessoas com interesses potencialmente diversos e conflitantes, muito
pode ser aprendido sobre os problemas e a legitimidade da
administragcdo como um processo de governo e sobre a relacdo entre
organizacao e sociedade.
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As organizacdes vistas
como prisdes psiquicas
(1996, p.205-238)

[...]as organizacdes sdo fendmenos psiquicos, no sentido de que sédo
processos conscientes e inconscientes que as criam e as mantém como
tais com a nogcdo de que as pessoas podem, na verdade, tornar-se
confinadas ou prisioneiras de imagens, ideias, pensamentos e acdes
gue esses processos acabam por gerar. A metafora encoraja a
compreensdo de que, embora as organizacdes possam ser realidades
socialmente construidas, essas construgdes frequentemente acabam
por apresentar uma esséncia e poder proprios que permitem a ela
exercer certo grau de controle sobre seus criadores.

As organizagdes vistas
como fluxo e
transformacéo (1996, p.
239-278)

Uma [logica] enfatiza como as organizagbes sdo sistemas
autoprodutores que se criam nas suas préprias imagens. A outra [légica]
enfatiza como sdo produzidos [os sistema organizacionais] enquanto
resultado e fluxos circulares de feedback positivo e negativo. A terceira
[l6gica] sugere que [as organizac¢des] sejam o produto de uma légica
dialética por meio da qual todos os fendmenos tendem a gerar o seu
oposto.

As organizacdes vistas
como instrumentos de
dominacdo (1996,
p.279-326)

Ao longo da histéria, organizagbes tém sido associadas a processos de
dominagédo social nos quais individuos ou grupos encontram formas de
impor a respectiva vontade sobre os outros. Isto se torna bastante
evidente quando se traca a evolugdo histérica da empresa moderna,

desde as suas raizes na Antiguidade até o seu papel no mundo atual,
passando por diferentes estagios de crescimento e desenvolvimento,
inclusive como empresa militar e império.

Fonte: Adaptado de Nassar (2008, p. 72).
Observa-se na tabela 3 que a forma como a administracdo entende as

organizacbes € a responsavel pela conducdo, planejamento e pensamento da
comunicacdo adotada. Assim como a administragdo, o campo dos Recursos
Humanos, da psicologia, do jornalismo, da publicidade e propaganda e das
Relacbes Publicas interferem e contribuem para a construcdo e adequacao da
comunicacéo organizacional.

A comunicagdo nas organizacdes, além de ser influenciada pelas vertentes
dos campos de estudo citados, também pode sofrer interferéncia quando trabalhada
de forma separada. Kunsch (2003) classifica a existéncia de varios tipos de
comunicagcdo como a administrativa, a interna, a institucional e a mercadoldgica, as
quais sdo as grandes areas praticadas por uma organizacdo. A comunicacao
administrativa e a interna priorizam o publico interno, sendo que a primeira envolve
procedimentos que ocorrem na organizacdo para andamento dos trabalhos e a
segunda se desenvolve a fim de integrar seus membros favorecendo o diadlogo e o
intercambio de experiéncias. A comunicacao institucional aborda a imagem, a
reputacdo e a identidade, ou seja, a opinido dos publicos para ampliar a
credibilidade e favorecer o posicionamento da mesma junto a eles. A comunicacéo
mercadoldgica se preocupa com a divulgacdo de produtos e servigos, estando
sempre ligada aos objetivos de vendas. O composto formado pelas quatro instancias
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de comunicagdo forma o que a autora classifica como comunicagdo organizacional
integrada, conceito sobre o qual se discorrera mais detalhadamente a frente.
Apresentados 0s conceitos de organizagcdes e como elas se portam no
mercado, abordar-se-a o0 conceito da comunicacao organizacional que sera utilizado
neste trabalho. Segundo Kunsch (2003, p. 150):
[...] comunicacdo organizacional é a disciplina que estuda como se
processa o fenbmeno comunicacional dentro das organizacdes no ambito

da sociedade global. Ela analisa o sistema, o funcionamento e o processo
de comunicagdo entre a organizagdo e seus diversos publicos.

Pode-se dizer que a comunicagao organizacional como se conhece hoje tem
suas raizes no periodo da Revolucdo Industrial, que configurou o inicio dos tempos
das rapidas mudancas no mundo e da crescente competitividade no mercado.

(...) com a consequente expansdo das empresas a partir do século XIX,
propiciou o surgimento de mudancas radicais nas relages de trabalho, nas
maneiras de produzir e nos processos de comercializagdo. Nesse contexto
€ que se devem buscar as causas do surgimento da propaganda, do

jornalismo empresarial, das relacdes publicas e da prépria comunicagéo
organizacional como um todo (KUNSCH, 2005, p.11).

A autora evidencia o papel da propaganda como introdutora dos processos
comunicacionais junto ao publico externo e a comunicacao interna relacionando-se
as fungbes administrativas e informativas.

No cenario brasileiro, nos ultimos quarenta anos, pode-se dizer que a
comunicagdo passou a ser vista com mais atengdo por parte das organizacdes. O
conceito e as agcbes de comunicagcdo organizacional tém se destacado, devido a
vinda de empresas multinacionais para o0 pais e das mudancas politicas e
econdmicas dos ultimos tempos.

A esse respeito, Torquato do Rego (2009) faz sua explanagéo sobre os anos
60 até os dias atuais, na qual indica a década de 1960 como o inicio da
preocupacdo das empresas brasileiras com seus publicos, suas acdes e sua
imagem. O surto industrial contribuiu para que fosse dada atencdo a comunicagéo
empresarial, como forma estratégica de se manter no mercado. A competitividade
mostrava que além de um produto de qualidade era necessario vender também a
marca, tanto para o publico externo como para o interno, e esse ultimo deveria ter
orgulho de onde trabalhava. A comunicacéo interna ficou de lado por alguns anos

ainda, por falta de verba, mas com o passar dos anos foi ganhando importancia.
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Esse inicio brasileiro da comunicacdo nas empresas foi marcado, segundo
Torquato do Rego (2009) pela producdo do “jornalzinho” empresarial, no qual néo
era delimitada a participacao de jornalistas e de Rela¢ces Publicas, isto €, o material
produzido era uma forma de comunicacdo de via Unica: dos dirigentes para 0s
subordinados.

No inicio dos anos 1970, a preocupacdao com a imagem e reputacao dividia
atencdes com os programas de comunicacao interna, que eram desenvolvidos pelo
setor de Recursos Humanos, mas sem a eficacia desejada. Buscava-se a melhor
estrutura organizacional capaz de conduzir as necessidades empresariais e, na
época, as Relacdes Publicas era o setor responsavel pela comunicacao externa
como explica Torquato do Rego:

Em func@o de raizes historicas, as relagdes publicas concentravam-se
prioritariamente na area externa, planejando e operando as estratégias de
projecao de imagem. A area de recursos humanos, bem articulada,

comandava os programas internos de comunicacdo (TORQUATO DO
REGO, 2009, p.10).

No final da década de 70 o setor da comunica¢do se tornara o responsavel
por instigar os funcionarios das empresas a darem o seu melhor, enquanto a
comunicacgéao externa e a publicidade trabalhava a imagem institucional.

Para Torquato do Rego (2009), a década de 1970 foi marcada pela
aproximacdo da comunicacdo com a alta geréncia e na de 1980 pelo foco
estratégico no posicionamento. Nesse periodo a comunicagdo deixou de ser de nivel
operacional para ter outra importancia para as organiza¢des que passaram a dar
mais atengdo e esforgcos a ela. Nos anos 1990 o comunicador mostrou a sua
eficiéncia interpretando o cenario da globalizacéo e adaptando a organizacéo e seus
discursos como forma estratégica de vantagem competitiva. A midia, a politica e as
ONGs comecaram a exigir novos posicionamentos e interagdo com outros assuntos:
nao apenas os de interesses internos.

No decorrer dos anos e das fases politicas brasileiras foram se
desenvolvendo o marketing politico e a comunicagdo governamental, que apesar de
ndo estarem intimamente ligados as organiza¢gfes, mostraram o desenvolvimento e
a importancia que a comunicacgédo atingiu no pais.

Chega-se assim aos dias atuais. As mudancas que ocorreram no cenario
mundial e brasileiro foram responsaveis por transformar os antigos estilos e técnicas

da comunicacédo. Para Torquato do Rego (2009), no que diz respeito & comunicacao,
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0 momento atual difere dos demais dada a revolugédo da informacéo e do sistema de
venda e distribuicdo. A comunicacdo tem que se adequar as novas condi¢cbes e
também ao consumidor que esta mais critico e seletivo.

Apesar do conhecimento que as organizacdes tém e de, cada vez mais, 0S
profissionais do ramo demonstrarem a importancia da comunicacdo, € preciso
acompanhar a realidade dessa junto as organizacdes brasileiras. Nota-se que
muitas ainda ndo valorizam a comunicacdo como uma vantagem competitiva ou ndo
fazem investimentos nessa area, entdo Kunsch (2005) observa quatro tipos de
realidades no Brasil, neste campo da comunicac¢ao organizacional.

A primeira é a das empresas que veem a comunicacdo e a praticam
estrategicamente para alcancar resultados. Essas fazem grandes investimentos na
comunicacdo e em profissionais qualificados para dirigir o setor, contratando
servigos especializados para executar.

A segunda realidade é aquela que nao tem grandes diretrizes nem estratégias
por ser limitada ao nivel tatico.

Temos no mercado excelentes produtores e executores da comunicagao.
Mas, em geral, carecemos de mais “estrategistas”. Faltam profissionais —
diretores, gerentes etc. — que todos de soélida formagdo especializada,
sejam gestores daquilo que, desde 1985, venho defendendo como
‘comunicagcdo organizacional integrada”, em que a comunicacao
institucional, comunicacdo mercadolégica, comunicacdo interna e
comunicacdo administrativa canalizem, de maneira unida, toda a sua

sinergia para os objetivos institucionais/corporativos e negociais das
organizacdes (KUNSCH, 2005, p.25).

A terceira é a realizada por qualquer pessoa, sem valorizacdo do profissional
da area, ja que a comunicacao € apenas reativa aos problemas que aparecem.

Por ultimo, a quarta é praticada por empresas que ignoraram a comunicacao
nao trabalhando com ela. Assim, o que ocorre s&o apenas os fluxos de informacéao
daquilo que é necessario para as atividades industriais.

No entanto, a comunicacdo organizacional esta ganhando a atencdo dos
administradores e dos profissionais relacionados a geréncia dos negocios. A
retrospectiva histoérica identifica o passado da comunicacéo e o paralelo feito com a
atualidade demostrando algumas faces, como, por exemplo, a desvalorizagcdo dos
profissionais da area de comunicacdo organizacional por uns e a valorizacdo por
outros.

Mas, diante dessa discussao, identifica-se como as mudangcas que

aconteceram e continuam acontecendo no mundo expdem um cendrio no qual a
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complexidade e a diversidade cultural sdo pontos chaves de atencao para obter-se
sucesso no campo da comunicagcdo. Assim como a propaganda teve papel
fundamental nos primérdios da era industrial, a comunicacdo organizacional tem na
atualidade essa funcéo estratégica. O profissional da comunicacéo precisa conhecer
as realidades do setor e 0 pensamento das organizag0es para melhor adequar-se ao
mercado. Cabe a ele ainda, conhecer, entender e acompanhar os diversos publicos
de interesse atentando-se para os mais proximos e influentes. Trabalhando dessa
forma a comunicacdo pode ser usada como ponto de desenvolvimento e diferencial
junto as organizacdes. Nos proximos itens serdo destacadas outras dimensdes

comunicacionais utilizadas no mercado para garantir o sucesso dos negdcios.

2.2 Comunicacdo empresarial e corporativa: identidade e reputacéo

organizacional

A comunicacdo é um processo natural, porém € necessario trabalha-la para
que seja efetiva. As organizacbes, com o0 passar dos anos aprenderam mais sobre
ela e hoje, possuem ciéncia da sua importancia e valor. Por causa da crescente
atencdo dada a comunicacao, novas teorias vém surgindo e criando discussdes no
campo tedrico, acerca da nomenclatura e das conceituacfes. O debate é extenso e
ndo ha& uma definicAo apropriada ou considerada unanime, mas sim a mais
adequada a determinada circunstancia.

Um dos termos de uso corriqueiro € a chamada comunicagdo corporativa.
Silva Neto (2010) trabalha a ideia de que ela surgiu em meados dos anos 1990, com
o intuito de defender a imagem e a reputagédo das empresas. Isso pode ser feito a
partir de acdes planejadas ou de forma reativa a algum problema ou situagcédo que
pode abalar a organizacdo. O autor destaca a importancia da comunicagao
corporativa, especialmente para identificar, antecipar e prever solucdes para as
vulnerabilidades organizacionais, como manifesta nesse trecho:

Diante dessas situacdes, reais ou potenciais, a comunicacao corporativa
busca identificar e recomendar solugBes para as vulnerabilidades das
empresas e, assim, realizar um grande esfor¢co antecipado de preparacao

interna para evitar surpresas, ameacas € o panico gerado pelo forte assédio
dos publicos (SILVA NETO, 2010, p. 4).

A concepcdo adotada pelo autor € evidenciada ao categorizar as atividades
de comunicagdo corporativa, como sendo: a reputagdo corporativa, a propaganda

corporativa, a comunicacao interna, a comunicacdo com 0s investidores, com 0
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governo, com a midia, a de risco ou em situacao de risco, a responsabilidade social,
ente outras. A reputacdo estd relacionada com a manutencdo de uma imagem
positiva por parte do setor de comunicacdo e dos demais componentes da
organizacdo, a fim de criar vantagens que possam protegé-la das crises. A
propaganda corporativa € uma forma paga de divulgar a empresa e seus produtos
como o objetivo final de também ampliar a reputacdo positiva. A comunicacdo
interna refere-se aos esforgos da area juntamente com os Recursos Humanos, com
vistas a manter o publico interno engajado e informado, objetivando transforma-lo
num propagador dos valores da organizacdo ao publico externo.

Ja a comunicagdo com os investidores é feita de forma estratégica a fim de
informar os resultados e acGes para que esse publico tenha uma boa imagem da
empresa e para que seja facilitada a captacao dos recursos. Com o0 governo, a
comunicacdo tem como principal instrumento o lobby que visa aproximar a
organizacdo com a politica e com as leis que possam vir a interferir nas atividades
corporativas. A responsabilidade social deve ser praticada pelas organizacdes de
forma espontanea para que as operacdes junto a sociedade possam ser facilitadas e
gue a opinido publica seja positiva.

A comunicagdo com a midia trata do relacionamento de fornecer informacdes
e de estabelecer o contato da organizacdo e a opinido publica. J4 a de risco é
composta de estratégias tracadas para possiveis questdes em relagdo a seguranca
e a qualidade, por exemplo. Por fim, a comunicacdo em situacdes de crise € definida
como planos de acéo para situacdes-problema que possam acontecer e prejudicar a
imagem da empresa, bem como seus ativos reais.

Outro termo também muito empregado € o da comunicacdo empresarial, 0
gual segundo Pimenta (2002) refere-se a atividade multidisciplinar que contempla
toda a comunicacdo da empresa. Cahen (1990) complementa a explicacdo anterior
dizendo que ela é sistémica e estratégica por estar sob os direcionamentos das
geréncias, e ressalta que os objetivos deste tipo de comunicacao sdo: criar, manter
ou mudar para melhor a imagem da empresa perante 0s seus publicos.

Para Bahia (1995), o termo comunicacdo empresarial diz respeito aos
métodos e recursos usados pelas empresas para se comunicar, em um sistema
complexo e de mao dupla, com seus publicos. “O que se denomina comunicagao
empresarial é, assim, o conjunto de modelos ou instrumentos de acdo que a

empresa utiliza para falar e se fazer ouvir.” (BAHIA, 1995, p. 9). Para que haja
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resultados positivos, a comunicacdo empresarial, além de ser bilateral, tem que
obter o consenso entre 0 ponto de vista dos mais altos escalées e os mais baixos,
criando assim, um clima organizacional favoravel. Esse tipo de relacionamento deve
ocorrer também entre a empresa e seus clientes/consumidores, pois é interessante
para a ela conhecer as reais necessidades deles e também para os consumidores
se sentirem compreendidos e perceberem, a partir desse ato, a preocupacgdo com
eles. Bahia (1995) divide a comunicacdo empresarial bilateral em cinco ramificacdes:
comunicacdo interna; comunicacdo externa; assessorias e porta-voz; meios de
divulgacéo e informacéo; e publicidade. As areas devem ser trabalhadas interligadas
para a obtencédo dos melhores resultados na comunicagéao.

No entanto, Torquato do Rego (1986) desenvolve o conceito de comunicacdo
empresarial como sendo uma novidade no ramo da comunicagcdo no periodo
estudado pelo autor. E o cenario no qual a comunicagdo ganha maior importancia
nas empresas pela evolugcéo da sociedade e pela mudanca dos valores.

Ndo é o caso da empresa, simplesmente, acionar os mecanismos da
classica publicidade institucional, apresentando seus méritos e qualidades.
A nova comunicacao, agora atrelada & realidade, criara e desenvolverd um
conceito perene de organizacdo, sem os riscos do artificialismo, gerados

pela publicidade ortodoxa, sem o0s exageros que enaltecem seu perfil
(TORQUATO DO REGO, 1986, p.74).

A mudanca na forma de compreender e fazer essa nova comunicagao
apresenta resultados tanto com o publico interno como com o0 externo. Para o
publico interno, com a implementacdo das mudancas, espera-se uma maior
agilidade no fluxo da informagé&o, que em situagOes de crise, na qual possa haver
uma fragilidade da visdo e do posicionamento desse publico para com a empresa, a
comunicacéo seja uma forma de amenizar o problema.

O publico externo parece ter maior importancia para a comunicagao
empresarial ao passo que para esse séo voltadas a maioria das acoes e atividades
da organizacdo. Sao alvo dessa comunicagcdo 0s concorrentes, os habitantes da
regido onde esta instalada a empresa, os centros de decisdo politica, o0s
consumidores e 0s segmentos internacionais. Torquato do Rego (1986) aponta a
comunicagdo coletiva como sendo o centro das atividades empresariais e as
unidades especializadas de comunicagédo o0 autor as apresenta separadas entre as
gue visam 0s publicos internos e as que visam os externos. Com 0s internos séo

utilizados as Rela¢des Publicas empresariais, o jornalismo, a identidade visual, e a
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editoracdo. E com o publico externo o foco maior se da nas publicidades
institucional, comercial e industrial, no marketing cultural e nas Relacbes Publicas
governamentais.

Essa visdo de Torquato do Rego (1986) deixou de ser a mais adequada com
a evolucdo das organizacbes empresariais, publicas ou do terceiro setor, que hoje
requisitam novos esforcos de comunicacdo. Ressalta-se que o autor fazia uso do
termo comunicacdo empresarial, porém alternava com comunicacdo organizacional
sem fazer distincdo de significado e passou, mais recentemente, a utilizar o ultimo
deles reconhecendo que o primeiro termo apresentava limitagdes.

A questdo das nomenclaturas em comunicagdo sempre esteve em voga. A
partir da entrevista concedida por Jorge Duarte a Lara e Lopes (2009), o
entrevistado vé a possibilidade de unido dos termos, pois muitos deles significam a
mesma coisa e ha ainda aqueles com denota¢cdes muito amplas que acabam por
ndo serem significativos. Na opinido do autor o termo comunicacdo empresarial é
limitante e comunicagao corporativa passa a ideia de grande corporacao.

Sobre a questdo comunicacdo empresarial versus comunicacao
organizacional Kunsch (1997) discorre sobre o uso de ambos os termos para se
referir a mesma coisa: comunicacdo das organizacdes com seus publicos de
interesse. Na Ameérica Latina ha ainda outra vertente: a que considera 0s termos
Relac¢des Publicas, comunicacdo organizacional e varios outros como sinénimos.

Quanto as relagbes publicas e a comunicacdo organizacional, além das
possiveis superposi¢cdes em torno do entendimento e da falta de clareza da
sua abrangéncia e/ou dos seus limites, cabe ainda ressaltar que um sem-
ndmero de outros termos é utilizado de forma indistinta e indiscriminada,
como se fossem todos sinbnimos, a exemplo de comunicacdo empresarial,

comunicacdo corporativa, comunicagdo institucional, marketing de
relacionamentos, entre tantos outros (FARIAS, 2009, p.48).

Nota-se que o termo comunicacdo empresarial, que definia muito bem a
comunicacédo realizada até entdo, ndo é mais suficiente para abranger a expansao
do cenério comunicacional brasileiro. Por isso, os estudiosos do ramo como
Torquato do Rego passaram a utilizar comunicacéo organizacional, tendo em vista
gue outros tipos de organizacbes sociais, publicas, associativas, entre outras
também fazem uso desta modalidade de comunicacao.

Na esteira do desenvolvimento das modalidades de comunicagcdo — nas

areas impressa e eletronica, nas novas tecnologias -, com base na moldura
de evolucdo dos modelos e da multiplicacdo das estruturas, e, ainda, por
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meio da observagdo de que nem todos os entes sociais produtivos séo
empresas, mas integram o universo das organizacdes, passei a adotar, no
mercado e em cursos de graduagdo e pos-graduacdo, a designagéo
comunicagéo organizacional, em vez de comunicacdo empresarial. Tratava-
se, afinal, de reconhecer a irrefutavel realidade: a comunicacéo resvalava
para outros terrenos e espacos, ampliando o escopo e adicionando novos
campos ao territdrio da comunicagao empresarial (TORQUATO DO REGO,
2009, p.26).

Apesar da variedade de nomenclatura e de definicbes Torquato do Rego
(2009) ressalta que alguns conceitos de comunicacdo organizacional ndo sao
suficientes para abranger o que se vé acontecer no Brasil, pois definem a
comunicacdo como sendo a relagdo da organizacdo com 0s seus publicos (meio
ambiente), mas vive-se em uma realidade mais abrangente do que essa, na qual
ocorrem trocas de todas as partes, sendo todas elas participantes da comunicacgao.
Esse conceito mais abrangente € o de comunicacdo integrada que deve ser
praticada pelas organizacdes, pois se trata da unido de todos os esforgos
relacionados com a comunicagdo para se passar uma mensagem, para consolidar
ou estruturar a imagem e a reputacéo, ou para construir relacionamentos com todos
0s publicos. A unido das forcas fortalece ainda mais a comunicacao.

A comunicacao integrada consiste do novo paradigma da comunicagdo nas
organizagdes, consistindo em um esforco conjunto e articulado de
estratégias, acdes e produtos de comunicacdo institucional, interna e de

marketing apoiada pela tecnologia, com vista a implantar e consolidar uma
imagem Unica junto aos diversos publicos (ANGELONI, 2010, p.63).

A comunicagdo trabalhada de maneira integrada visa buscar maior eficicia
nas acdes comunicacionais realizadas. Argenti (2006) considera a comunicagao
organizacional eficiente quando sua estratégia determina o0s objetivos da
comunicacao, estipula os recursos disponiveis e tem conhecimento da reputacéo da
organizacdo. Talvez se deva pensar que a comunicagao organizacional, para ser
mais efetiva, tenha que ser realizada de forma integrada, como indica Kunsch.

O novo conceito apresenta-se como a juncdo de trés grandes areas inter-
relacionadas para diferenciacdo do publico e do objetivo da comunicacdo, mas na
realidade elas se misturam e se conectam entre si, como € possivel concluir a partir

das informagdes da figura 1.
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Figura 1 - Comunicagao Organizacional Integrada
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Fonte: Kunsch 2007, p.16

A comunicacéao integrada (KUNSCH, 2003) possui trés grandes areas, sendo
elas a comunicacdo institucional; a interna que incorpora a administrativa; e a
mercadoldgica. A comunicacgao institucional é norteada pelas Relagbes Publicas e é
responsavel por tarefas de marketing social, marketing cultural, jornalismo
empresarial, assessoria de imprensa, identidade corporativa, imagem corporativa,
editoracdo multimidia e publicidade institucional. A comunicacdo interna abrange a
comunicagdo administrativa e tem como fungdes o processo comunicativo, o fluxo
informativo, as redes formais e informais, as barreiras e as midias internas. A
comunicacdo mercadologica, norteada pelo marketing faz a publicidade, promocéo
de vendas, feiras, exposi¢cdes, marketing direto, merchandising e venda pessoal.
Apesar de cada area ter um objetivo todas elas estdo de acordo com a missao, visao
e valores da organizacao, deixando de pertencer ao nivel tatico para pertencer ao
estratégico.

Ainda sobre a comunicacao organizacional, ela pode ser proveniente de duas

redes: formais e informais. Pelas formais emite-se a comunicacdo oficial e pelas
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informais séo transmitidas via boca a boca ou mediada digitalmente, outras
mensagens do cotidiano, que podem gerar boatos, caso exista falta de informacéo e
de transparéncia organizacional. A comunicacdo na organizacdo pode acontecer em
guatro niveis diferentes, sendo eles: intrapessoal, que se trata da reflexao individual
de cada pessoa; interpessoal, entre as pessoas; grupal, que abarca as reunides e as
comunicacbes que ocorrem de maneira lateral; e a de nivel coletivo, no qual a
organizacdo usa 0s meios classicos como boletins, jornais, revistas, para transmitir
as mensagens aos seus publicos.

O fator do uso de tecnologias de informacdo também deve ser considerado,
pois envolve a maneira de transmitir e armazenar dados. E, ainda deve-se
compreender a questao dos fluxos comunicacionais, que podem ser descendentes,
dos mais altos escaldes para os mais baixos; ascendente, que é o inverso do
descendente; lateral ou horizontal, que acontece no mesmo nivel hierarquico;
transversal, que ocorre entre todos; e circular, que é parecido com o transversal,
todavia mais incidente nas organizacdes informais (KUNSCH, 2003).

Portanto, observa-se que os diferentes tedricos do campo da comunicacéao,
aqui citados, utilizam nomenclaturas variadas ao que diz respeito a comunicacao
realizada entre uma empresa, corporacdo, ONG, governo, organizacdo € O0S
publicos-alvo. Os termos mais comuns sd0 comunicagdo empresarial, corporativa e
organizacional, sendo o ultimo deles o mais abrangente, o que nos leva a adota-lo
ao longo deste estudo. Também se adere ao conceito de Kunsch (2003) sobre
comunicacéo integrada, para expressar a forma unificada da comunicacao. Nos dias
atuais todas as organizacOes deveriam ter uma comunicagcao integrada devido a
guantidade de mensagens e relacionamentos que essas precisam realizar com seus
publicos. Assim, compreende-se o0 papel da comunicacdo e a realidade na qual ela
se desdobra, juntamente com seus conceitos, por isso, faz-se necessario, agora,

entender melhor quais sao os servigos de comunicacao e quem os realiza.

2.3 O papel das agéncias de comunicacao

A demanda por novos produtos e servicos criou no mercado: oportunidades
para novas e antigas organizacdes; aumento da competicdo; ampliacdo das
exigéncias dos consumidores; novos “nichos” de produtos e servigos advindos das
tecnologias; enfim, necessidades que trouxeram destaque para a comunicagdo. A

insercdo de um grande numero de organiza¢gdes multinacionais, mais recentemente
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no Brasil, também trouxe uma estrutura contemporanea para o0s setores de
comunicacéo e para as agéncias do ramo. Isso quer dizer que mesmo nao sendo
especialistas em comunicacdo, as organizacdes passaram a ter em seus
organogramas, setores e gerencias proprias para essa atividade.

Cesca (2006a) aponta para o processo de departamentalizacdo — estrutura de
pessoas organizadas em grupo, sob uma coordenacdo, que possuem tarefas
homogéneas - como uma possibilidade. No caso do setor de comunicacéo, entende-
se que a departamentalizacdo se deu pelo fato das pessoas utilizarem os
conhecimentos das varias areas organizacionais para criarem um setor que se
dedicasse integralmente a comunicacdo. Esse, por se dedicar a comunicacéo
organizacional abrange varias tarefas e processos como, por exemplo, marketing,
administracdo e gestdo, Recursos Humanos, Relacdes Publicas, entre outras:
estrutura que, tendo como base a comunicacao integrada, ndo deveria proceder nos
dias de hoje.

Outra forma de estruturacdo das organizacbes brasileiras se deu em
decorréncia da competitividade, ja que, cada vez mais se exige uma diferenciacéo
de preco, qualidade, atendimento ao cliente para se destacar no negdcio. Surge,
entdo, a terceirizacdo, na qual “[...] se pratica a contratacdo, via prestacédo de
servicos, de empresas especializadas em atividades especificas, que nao cabem ser
desenvolvidas no ambiente interno da organizagao.” (GIOSA, 1997, p. 11).

A terceirizagdo teve inicio durante a Il Guerra Mundial, nos Estados Unidos,
porque as industrias bélicas precisavam se dedicar inteiramente a producdo e para
ISso contratavam outras empresas para realizar as atividades de suporte. Essa
estratégia administrativa ganhou mais adeptos quando o cliente tornou-se o centro
da atencao.

No inicio dos anos 80, as empresas tiveram que se reorganizar mudando sua
forma de agir e de produzir a fim de permanecerem ativas no mercado. Na época as
estruturas organizacionais contavam com duas soluc¢des: downsizing e terceirizacao.
O downsizing tinha o intuito de diminuir os niveis hierarquicos, a fim de que as
decisbes fossem tomadas mais rapidamente. A pretensdo ndo era o corte de
pessoal, mas apenas uma reorganizacao interna. A terceirizacdo foi outra atitude
administrativa tomada para que as organizagdes se concentrassem naquilo que era
o principal foco delas, deixando para outras os servi¢cos secundarios (GIOSA, 1997).

No Brasil, at¢é os anos 1970, a comunicacdo era, em sua maioria, realizada
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internamente nas organizagdes. Em 1977, a gigante internacional Burson-Marsteller
instalou sua agéncia no pais iniciando os trabalhos de comunicagdo organizacional
por aqui (SCHMITZ, 2012).

A partir dessa década a comunicacao teve a opcédo de ser terceirizada. Essa
mudanca ndo deveria excluir os setores de comunicag¢do, mas sim complementa-los.
Segundo Schmitz (2012, p.16), “deve prevalecer o modelo misto entre a equipe
interna e uma terceirizacdo baseada no esforco conjunto entre a agéncia e a
organizagéao.”.

As agéncias de comunicacdo podem atender organizagfes (privadas,
publicas, governos, partidos politicos, ONGs, sindicatos) e pessoas (empresarios,
artistas, esportistas, celebridades), sendo que algumas delas trabalham com todo
tipo de clientes enquanto outras se especializam num determinado segmento,
almejando vantagens competitivas.

Dominar um segmento cria um grande diferencial no mercado e inibe a
concorréncia. Por conhecer bem um determinado setor, as organizacdes e
personalidades valorizam muito esta expertise (...). Neste caso, a agéncia
tem informacgdes privilegiadas do mercado, sendo uma referéncia para a
midia — as vezes, atua como uma espécie de agéncia de noticias -, embora

haja limitacdo ao ndmero de clientes e ao atendimento a concorrentes
(SCHMITZ, 2012, p.31).

Para realizar os servigcos de forma mais coerente, as assessorias costumam

se subdividir em: de imprensa, de Rela¢des Publicas, e de publicidade e

propaganda, podendo ser especializada em um deles ou desenvolver todos, neste
ultimo caso denominada de Assessoria de Comunicagao Social.

A Assessoria de Comunicacdo Social presta um servico especializado,

coordenando as atividades de comunicacdo de um assessor com Seus

publicos e estabelecendo politicas e estratégias que englobam iniciativa s

nas areas de jornalismo (assessoria de imprensa), Relacdes Publicas e
Publicidade e Propaganda (FERRARETTO; KOPPLIN, 2001, p.11).

Iniciando o relato sobre a assessoria de imprensa, que representa 40% do
faturamento (Abracom, 2012) do setor das agéncias de comunicacédo, vé-se que sua
funcd@o principal € fornecer aos veiculos de comunicacdo informacbes sobre as
organizacfes que assessoram por meio de press-kits, relesses etc. As informacdes
provenientes desta assessoria sdo noticiosas e divulgadas pela midia de forma
espontanea.

Noticia empresarial é a informacdo apurada na empresa ou dela originaria
(através do empresario ou da assessoria), com 0 mesmo carater de relato
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dos fatos ou acontecimentos que qualifica a matéria jornalistica, segundo
critérios de atualidade, interesse e significado para o publico (BAHIA, 1995,
p.42).

E papel do assessor de imprensa atender as solicitagdes dos veiculos de
comunicacdo, manter um bom relacionamento e um mailing-list atualizado do meio.
Outra atividade dessa area esta relacionada com o armazenamento, mensuracao e
avaliacdo de tudo aquilo que € produzido e divulgado sobre a organizacéao,
publicado por um meio que néo pertenca a ela. A producao de periédicos e outros
produtos jornalisticos para publico interno ou externo também é papel da A.l.: sigla
gue define assessoria de imprensa.

No entanto, hoje, por se privilegiar a comunicacao integrada e coesa a A.l
deve participar da definicdo das estratégias comunicacionais em geral.
(FERRARETTO; KOPPLIN, 2001). Assim, além das tarefas classicas, a A.l deve se
atentar as necessidades do mercado a fim de melhor atendé-lo promovendo
diferenciais e oferecendo outros servigos tais como media training, gestéo de crises
e de informacéo, por exemplo.

No que diz respeito a Assessoria de Relacdes Publicas, Kunsch (2003)
adverte que geralmente essas estdo relacionadas a imagem institucional, por isso as
acOes devem ser bem planejadas. Neste caso, deve-se deliberar sobre o conceito,
OouU 0 posicionamento que se quer transmitir sobre a organizacdo, a fim de que as
acbes atendam e respeitem os diferentes interesses dos publicos. Assim, as
Relacbes Publicas tém sob sua responsabilidade atividades diversas que englobam
desde tarefas operacionais e técnicas, até pesquisas, diagndsticos e gestao
estratégica global da comunicacéo.

[...] coordena desde festividades para funcionarios ou cumprimentos a eles
por aniversarios, casamentos e dias especiais, como o da secretaria, até
atividades de cunho social, esportivo ou cultural, concursos, participacéo da
organizacdo em eventos, cerimonial e protocolo, elaboracdo de pecas
institucionais em conjunto com os setores de Al e PP ou envio de
mensagens (telegramas, oficios, convites) a pessoas ou entidades
relacionadas com a instituicdo. Os relacdes publicas terdo, ainda, as
responsabilidades de realizar pesquisas para conhecer opinides, habitos e
atitudes dos publicos; manter cadastros atualizados dos varios segmentos
de interesse para a instituicdo, além de referéncias histéricas do préprio

assessorado; e participar na definicAo de estratégias globais de
comunicacdo (FERRARETTO; KOPPLIN, 2001, p.14).

As assessorias de Relagbes Publicas podem estar presentes em todas as
esferas organizacionais, inclusive na esfera governamental. Em 1969 foi criada a

Coordenacéo de Relacdes Publicas do governo federal, que com o passar dos anos
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tornou-se a Assessoria de Relagbes Publicas. Suas funcbes principais séo
relacionadas ao “Publico Interno e Recreacdes, Criagdo e Pesquisa e Publicidade
Institucional” (WEY, 1986, p.150). Wey (1986) destaca que outra fungédo importante
era a divulgacao de atividades econémico-social, além de auxilio as geréncias.

Uma assessoria de Relacfes Publicas pode ser contratada para sugerir a alta
administracdo das organizacdes programas e acdes das quais o profissional tem
conhecimento, como marketing, opinido publica, imagem etc (CESCA, 2008).

No “Dicionario profissional de relagcdes publicas e comunicagéo” a defini¢cao
de Assessoria Externa de Rela¢gBes Publicas € a de uma empresa contratada para
fazer atividades de Rela¢des Publicas ou opinido publica, podendo também realizar
as tarefas planejadas e, segundo Andrade (1996), essas empresas sao chamadas
hoje de empresas de Relacfes Publicas.

Passando agora para a assessoria de Publicidade e Propaganda, vé-se que
ela € responsavel por criar andncios sobre produtos, servicos, marcas, ideias e
organizacbes com finalidade mercadolégica, isto €, de venda, ampliacdo de
demanda ou qualquer tipo de troca de servi¢o ou beneficio.

Buscando, de forma direta, o consumo dos produtos ou servigos oferecidos
pela instituicdo, o setor de PP deve, em sintese, criar e executar as pegas
publicitarias e de propaganda, escolhendo os veiculos mais adequados para
sua difusdo e as agéncias para intermediacdo; planejar, coordenar e
administrar a publicidade, propaganda, publicidade legal, campanhas

promocionais e estudos mercadolégicos; e participar na definicdo das
estratégias de comunicacdo (FERRARETTO; KOPPLIN, 2001, p.15).

A propaganda tem a finalidade de propagar e difundir ideais, principios e
crengas; € um “conjunto de técnicas e atividades de informagdo e persuasao
destinadas a influenciar num determinado sentido, as opinides, os sentimentos e as
atitudes do publico receptor” (PINHO, 1990, p. 22).

Gonzales (2003) faz a divisdo da propaganda em nove categorias. Dentre as

categorias, as mais usadas pela comunicacao organizacional e integradas séo:

a) Propaganda ideoldgica: tem a funcdo de formar opinido dos
individuos, incluir-lhes uma ideologia, um conjunto de ideias a respeito da
realidade, para manter a sociedade como esta ou transforméa-la em sua
estrutura econdmica, regime politico ou sistema cultural. [...]

e) Propaganda Institucional: funciona como relagbes publicas de uma
empresa, ou seja, tem o propdsito de compor a imagem da empresa
perante a opinido publica.

f) Propaganda corporativa: quando a propaganda institucional tem como
objetivos especificos “divulgar e informar ao publico as politicas, fungdes e
normas da companhia, e de criar uma imagem de confiabilidade para os
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investimentos em ac¢des da companhia ou para desenvolver uma estrutura
financeira” (PINHO, 1990, p.23) [...]

i) Propaganda social: sdo programas que objetivam difundir a aceitagdo de
uma ideia ou pratica social em um publico-alvo (GONZALES, 2003, p. 22).

Ja a publicidade, diferente da propaganda, se apresenta em outro viés. Para

Pinho (1990), esta ndo se limita a promocéo de vendas de produtos ou de servicos.

Ela se propde a manter a preferéncia pela marca, instigar a compra de novos

produtos, combater os anuncios dos concorrentes entre outras acdes. Desse modo,

a publicidade pode se enquadrar nos seguintes tipos: de produtos, de servicos, de

varejo, comparativa, cooperativa, industrial e de promocao. A escolha da tipologia

acontece baseada no objetivo que se quer atingir com ela. Os tipos estéo detalhados

a sequir:

Publicidade de Produto: Sua funcédo estd centrada na divulgacdo do
produto aos possiveis consumidores que nao o conhecem, levando-os
a compra ou aquisicao.

Publicidade de Servicos: Promove a venda de servigos, porém em
alguns casos carregam uma forte tendéncia a propaganda institucional
gue trabalha conceitos e valores da organizacdo em questao.
Publicidade de Varejo: Sdo pecas feitas por varejistas, intermediarios
do canal de distribuigéo, com foco no consumidor final.

Publicidade Comparativa: Trabalha com a comparacdo entre produtos
ou servigos no qual o anunciante pretende destacar os pontos em que
se diferencia do concorrente, ou seja, no que ele € melhor.

Publicidade Cooperativa: Essa campanha centra-se em informar o
consumidor onde ele pode encontrar determinado produto, por qual
preco e quando sera o seu lancamento. Costuma reunir fabricante e
lojistas.

Publicidade Industrial: Focada na venda de produtos para o0s
intermediarios da cadeia de distribuicdo esse tipo de campanha visa
facilitar o processo de venda entre as partes.

Publicidade de Promocéo: Utiliza-se dos meios de comunicacdo de

massa para promover a venda de certo produto (PINHO, 1990).

A publicidade e a propaganda sempre foram 0s servicos mais requisitados

pelas organizacbes devido as suas possibilidades e impacto mais visivel e

mensuravel. Vé-se hoje uma mudanca do olhar das organizagBes sobre a
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comunicacgdo. Isso € nitido quando se observa dados recentes sobre a verba
destinada ao mercado da comunicacéo.
Pesquisa da WPP, maior grupo de comunicacdo do mundo, mostra que a
propaganda abocanhava, em 1980, cerda de 85% das verbas de
comunica¢do. Em 2006, a fatia reduziu para 40% do total. (...). Enquanto
outros servigos de comunicagdo, como assessoria de imprensa e eventos,

de 5% em 1980, cresceram para 20% em 2006, segundo esta pesquisa
(SCHMITZ, 2012, p.18).

Os dados de 1980 revelam que 10% da verba de comunicacgéo era destinada
a outros servicos, que ndo propaganda, A.l e nem eventos e em 2006 esse numero
sobe para 40%. Assim, ha hoje uma gama maior de servicos de comunicacdo que
vao desde o0s mais classicos como assessoria de imprensa, publicacdes, eventos
até programas de responsabilidade social e sustentabilidade, gestdo de crises,
media training, auditoria de imagem, consultoria, comunicacao interna e digital,
pesquisa etc. As empresas estrangeiras que atuam no pais oferecem ainda outros
servicos como advocacy, lobby, public affair, gerenciamento de marca e marketing
experimental (SCHMITZ, 2012).

A comunicacdo passou a ser importante para as organizacfes e a gama de
servicos ofertados aumentou, assim como o0 numero de agéncias para cobrir a
demanda. No ano de 2011, no Brasil, existiam 1500 agéncias regulamentadas com
mais de 15 mil profissionais trabalhando nelas com um investimento de 30 milhGes
de reais (ABERJE, 2012). Hoje, dados apontam que ha uma pulverizacdo das
agéncias por todo o pais:

No ano 2000, mais de 80% das agéncias se concentravam nha regido
sudeste. Em 2011, conforme pesquisa da Mega Brasil (2012), reduziu para
77,3%, sendo 64,7% no Estado de S&o Paulo. O Nordeste (8,7%) aparece

em segundo lugar, depois o Sul (6,7%), Centro-Oeste (4,5%) e Norte (2,8%)
(SCHMITZ, 2012, p.22).

O crescimento do numero e das atividades das agéncias de comunicagao
organizacional fez com que surgissem 6rgaos para regulamentar e nortear as
atividades do setor. A Abracom - Associacdo Brasileira das Agéncias de
Comunicacao — € responsavel por zelar pelo setor, definir critérios, dar visibilidade
entre outros encargos. A Aberje — Associacdo Brasileira de Comunicacéo

Empresarial — fundada em 1967, também é uma importante associacdo que tem

como func&o promover a comunicagao empresarial.
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As agéncias de comunicacdo, apesar de serem regidas por normas das
associagdes, ndo tém o mesmo enquadramento devido a seus portes e estruturas
diferenciadas. Elas sao classificadas como grandes, médias, pequenas, ou
“‘eugénicas”. As grandes s&o minoria no cenario, costumam ser mais estruturadas e
ter clientes maiores.

As agéncias médias sao as que tém cerca de vinte funcionarios e no maximo
15 clientes. Sdo mais rentaveis do que as grandes e 0s proprietarios conseguem
acompanhar os projetos maiores atendendo bem o mercado com inovacdes e
servicos diferenciados. As pequenas tém até dez funcionarios, no maximo cinco
clientes e costumam desenvolver varios projetos com o mesmo cliente. Ja as
“‘eugénicas” tém um ou dois profissionais e sdo consideradas uma boa maneira de
entrar no mercado para permanecer nessa estrutura — buscando qualidade de vida —
ou evoluir até se tornar pequenas organizagoes.

Existe ainda mais uma possibilidade que é o freelancer. S&o profissionais que
prestam servicos de comunicacdo, mas ndo se enquadram como terceirizados.
(SCHMITZ, 2012).

Apesar de todo crescimento e evolugdo das agéncias de comunicagcdo no
campo organizacional ainda existem dificuldades que devem ser levantadas. Uma
delas é a questdo da comunicacdo vista de forma estratégica. Mesmo as
organizagbes valorizando mais a comunicagdo ela ainda ndo é tratada
estrategicamente, e isso tem a tendéncia de se agravar quando o servico é
terceirizado. As agéncias tém dificuldade de fazer a ligacdo de suas acbes com as
estratégias das organizacdes, pois ainda ha um grande distanciamento.

Outro ponto € o da propria administracdo das agéncias. No Brasil, o processo
de abertura de empresas é muito burocratico e ndo h& uma educacao
empreendedora. Algumas instituicdbes, como o SEBRAE, auxiliam a administragéo
de micro e pequenas empresas, mas, mesmo assim, ha dificuldades. As agéncias
enfrentam ainda outras situacbes que atrapalham o seu crescimento como a
‘composicao e formacao de precgos, concorréncia predatoria, falta de uma cultura de
comunicacdo nas organizacfes, poucos servicos diferenciados e baixo valor
agregado.” (SCHMITZ, 2012, p.22).

No entanto, mesmo com todas estas dificuldades, o campo das agéncias de
comunicacéo é feértil para a comunicacdo organizacional. O mercado cresce 20% ao

ano (SCHMITZ, 2012) e se mostra promissor em relacdo ao faturamento e aos
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postos de trabalho. Cada dia mais agéncias surgem, prestando servicos para
diferentes tipos de organizacdes. Essas estdo mais cientes do papel da
comunicacao, por isso, estdo se estruturando melhor internamente. E comum, hoje,
nas organizacdes existir o setor de comunicacdo (com essa ou com outras
nomenclaturas) e junto a ele estarem as agéncias, que podem ser terceirizadas para
prestarem servicos. Esse trabalho conjunto deve ser levado a diante para que a
organizacdo alcance o conceito de comunicacdo integrada, buscando melhores

resultados.

[...]tanto as assessorias de imprensa e relagdes publicas quanto as
agéncias de comunicacdo estdo sendo desafiadas a ser capazes de
fornecer servigos integrados de comunicacéo e a fazer aliancas estratégicas
para ter condi¢cdes de atender as demandas de seus clientes. Também os
departamentos internos de comunicacdo das organizacdes tém que atuar
numa perspectiva integrada, apesar das especificidades. Portanto, ndo so
as assessorias, empresas terceirizadas de comunicacdo e de relagbes
publicas e as agéncias de propaganda estdo se preocupando em oferecer
um mix de servicos de comunicagdo. As organizacbes também estdo
montando estruturas voltadas para isso, mesmo valendo-se de uma gama
variada de terceirizacdo de servicos de comunicacdo (KUNSCH, 2003,
p.182).

Assim, essa preocupacdo com a unificagcéo e integracado tem que ser tanto por
parte da organizacdo como da agéncia, jA que ambas se beneficiam dela, diz
Kunsch (2003).
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3 O PROFISSIONAL DE RELAGOES PUBLICAS E AS COMPETENCIAS DE
COMUNICACAO

3.1 As competéncias do profissional de Rela¢gdes Publicas

O profissional de Rela¢des Publicas e o seu campo de atuacdo estdo mais
presentes na histéria brasileira, recentemente. A area apresenta-se em franco
crescimento devido a ampliacdo da demanda das tarefas e fun¢des tradicionais e
também de novas insercbes no campo advindos da evolugdo tecnoldgica e da
sociedade.

Assim, para compreender o que se denomina hoje de Relacdes Publicas faz-
se necessario conhecer o historico da profissdo e o seu caminho até a atualidade,
observando o percurso, as atividades, os servicos e o ambiente nos diferentes
periodos.

Pinho (2008) no livro “Histéria das Relag6es Publicas: fragmentos de memodria
de uma area” discorre sobre o contexto do inicio da atividade de Rela¢des Publicas
nos Estados Unidos. Segundo ele, o surgimento das atividades e da profisséo
acontece em momentos de grande efervescéncia da sociedade e da opinido publica.

As Rela¢bes Publicas surgiram em um contexto em que a opinido publica é
reconhecida como importante fazendo nascer a necessidade de conquista-la. Os
Estados Unidos do século XIX, como relata Pinho (2008) toma conhecimento das
teorias de Marx e isso comeca a repercutir na sociedade, mais significativamente por
meio da organizacdo e movimentacdo de sindicatos, que lutavam por
regulamentacao e melhora nas condi¢des de trabalho. Os sindicatos estavam de um
lado e do outro os patrbes: cada um pregava suas ideologias e o faziam a partir de
ferramentas de comunicacdo de massa, a fim de atingir o0 maior nimero de pessoas
possivel conquistando o apoio da opinido publica.

As atividades de Relagbes Publicas, no inicio, estavam mais relacionadas a
politica. Foi no ano de 1903, que o jornalista e publicitario vy Lee percebeu a
demanda do mercado e passou a oferecer servigos voltados para o relacionamento
entre organizacdes e seus publicos. Nao se tratava mais de divulgacédo, mas sim do
delineamento de estratégias de comunicacdo com o0s publicos de interesse. Aos
poucos, para se defender de ataques as organizacdes e aos empresarios, 0
relacionamento com o publico tomou outras proporcdes. Falava-se cada vez mais

sobre a opinido publica até que surgiam profissionais que prestavam servicos de
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RelagbBes Publicas. Em 1916 Ivy Lee fundou a primeira consultoria em Relacdes
Pdblicas, a Lee & Harris & Lee.

Em seguida, foi a vez do governo reconhecer o papel da atividade. Com a
crise de 1929 e a iminente presenca do ideal comunista, o governo dos EUA passou
a realizar acGes para esclarecer e cativar a opinido publica. Os didlogos eram
estrategicamente realizados pensando em conter possiveis revoltas, dadas as
condi¢cdes que o pais e 0 mundo enfrentavam.

O comeco da producdo de estudos sobre Relagdes Publicas data do ano de
1936, quando foi publicado o primeiro livro sobre Relacdes Publicas governamentais
0 “Public administration and public Interest”. O ano de 1934 também foi importante
para a area, pois foram criados os primeiros cursos de graduacdo em Relacdes
Publicas nos Estados Unidos, conforme Pinho (2008).

A partir de 1950, apos a Il Guerra Mundial, as organizacdes sentiam mais a
necessidade de se relacionar com seus publicos. A economia se recuperava e a
opinido publica ganhava mais forca - era necessario saber o que o publico queria,
surgindo as pesquisas mercadolégicas. Na década de 1980 outras tantas
transformacdes mudaram o mundo e influenciaram o pensamento da época como a
Guerra Fria e o comunismo. A comunicacdo — Rela¢gdes Publicas, Jornalismo,
Publicidade e Propaganda - ganha ainda mais forgca caminhando, com o passar do
tempo, para o que se tem hoje (BALDISSERA; SOLIO, 2008).

No Brasil, as Rela¢des Publicas demoraram a se desenvolver e se difundir, ja
gue a atividade comeca a ser praticada no ano de 1914, mas apenas anos depois se
torna mais difundida. As autoras Becker e Silva (2008) descrevem a trajetoria
brasileira das Relagdes Publicas. Em 1914 foi implementado na S&do Paulo Tramway
and Power Company Limited - a Light, o primeiro departamento de Relacdes
Publicas do pais. O departamento, sob o comando do Engenheiro Eduardo Pinheiro
Lobo, tinha o objetivo de cuidar das relacbes da empresa com seus usuarios e nas
esferas governamentais. Em 1929, a Thompson, primeira empresa de propaganda
abre sua filial no Brasil.

Em 1934, as Relacdes Publicas comecam a ser adotas na esfera
governamental. Nesse ano € criado o Departamento de Propaganda e de Difuséo
Cultural do ministério da Justica e de Negécios do Interior e em 1939 o
Departamento de Imprensa e Propaganda do mesmo ministério. O ano de 1942 é

marcado pela primeira publicacdo na éarea: “Relagbes de administragcdo com o
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publico”. E, o ano de 1946, pela declaracéo feita pelo departamento Administrativo
do Servico Publico, que definia que as Rela¢Bes Publicas deveriam ser praticadas a
fim de criar e manter boas relagdes com o publico e com os outros 6rgaos.

E na década de 1950, com a implementacdo do Plano de Metas pelo governo
de Juscelino Kubitscheck, que as Relagbes Publicas ganham forga no Brasil. A
atracdo de empresas multinacionais para o pais trouxe o olhar diferenciado delas
sobre o campo da comunicacdo, em especial das Relacdes Publicas. Em 1951, é
criado o primeiro departamento nacional de Relagdes Publicas, nha Companhia
Siderurgica Nacional em Volta Redonda, Rio de Janeiro. No ano seguinte, em 1952,
a primeira empresa prestadora de servicos de Rela¢gBes Publicas é criada, em Séo
Paulo. Em 1953 é fundada a Associacao Brasileira de Relacfes Publicas — ABRP, e
em 1958 acontece o primeiro seminario no pais sobre a area.

Na década de 60, passos importantes sdo dados para as Relacdes Publicas
no Brasil, mais especificamente no ano de 1967. Esse foi o ano da criagdo do
primeiro curso superior de Relacdes Publicas, na Escola de Comunicacéo e Artes da
USP e da regulamentacdo da profissdo. A ditadura teve inicio na mesma década, e
a comunicacgdo sofria censura, principalmente com o Al-5'. Sobrava espaco nos
veiculos de comunicagdo, que passaram a ser preenchidos por releases sobre as
empresas instaladas no pais. Apesar disso, durante a ditatura se investiu
macicamente em telecomunicacgao, criando oportunidades para surgimento de novos
cursos pelo pais (BECKER; SILVA, 2008a).

Em 1967, durante o governo de Figueiredo houve a criagdo da SECOM —
Secretaria de Comunicagdo Social da Presidéncia da Republica, 6rgao do governo
que tinha como principal fungcdo assessorar a presidéncia, por meio de divulgacao
de informacdes. Os esforgcos eram para manter uma boa imagem do presidente,
aproximacédo dele com a populacdo e conter possiveis problemas. Kunsch (1997),
citada por Becker e Silva (2008a) diz que a contribuicdo da SECOM para a area de
comunicacdo se deu pelo fato de que na época da criacdo do 6rgdo do governo,

muitas organizacdes passaram a nomear 0s departamentos como sendo de

' Uma das determinacdes do Al-5 foi: “proibicdo de atividades ou manifestacédo sobre assunto de
natureza politica, aplicagdo, quando necesséria, das seguintes medidas de seguranca: Liberdade
vigiada; proibicdo de frequentar  determinados lugares; domicilio  determinado”
(http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/AlT/ait-05-68.htm).

“Dessa forma, a agédo de Relagdes Publicas tende a reduzirem-se a algumas atividades, tais como
comunicacdo de carater informativo interno, realizac6es de eventos e assessoria de imprensa”.
(BECKER; SILVA, 2008b, p.62).
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Comunicagdo ou de outros nomes genéricos a fim de trabalhar uma comunicagéo
semelhante ao que hoje chama-se de integrada, em detrimento do uso do termo
Relacbes Publicas.

E notavel o desenvolvimento da profissdo e das atividades de Relacdes
Publicas ao longo deste periodo no Brasil, que ocorreu em conjunto com as
transformacdes da sociedade e dos acontecimentos sociais, politicos e econdmicos
gue delimitaram as atividades de Relacfes Publicas. As inovacbes sdo no campo
académico, nas Relacbes Publicas governamentais, na criacdo de associacoes,
sindicatos e legislacdo de Relacbes Publicas e no campo da comunicacao
organizacional. Com a abertura politica mais e mais empresas se instalaram no pais,
ampliando a concorréncia no mercado e alterando a dinamica do marketing e da
venda de produtos. As atividades de Relacdes Publicas foram se transformando de
divulgacdo de informacdo para gestdo de relacionamento com o publico, se
especializando, cada vez mais (BECKER; SILVA, 2008b).

Deste modo, verifica-se, ap0s essa explanacdo, que mesmo nos dias atuais,
sdo varias as definicdbes para Relacbes Publicas. No entanto, nenhuma delas é
considerada completa pelos diversos estudiosos, visto que, segundo Franca, sao
guatro as principais questdes que dificultam esta conceituacao:

Primeira: existem poucos estudos especificos sobre a conceituagéo tedrica
de relagbes publicas no Brasil. Segunda: a producao cientifica inicial ligada
as relacdes publicas foi em grande parte perdida, ndo divulgada ou sé
permaneceu acessivel a poucos. Terceira: ndo existe andlise critica do que
se produz em relagbes publicas; o que é divulgado consome-se sem
contestacdo. E uma quarta razao: parece-nos que a falta do debate, da
controvérsia, que se diz ser propria de relagdes publicas, tenha sido talvez

uma das causas determinantes da atual falta de exceléncia dessa atividade
entre nés (FRANCA, 2003, p.129).

Existem muitas definicbes e tentativas de autores renomados na area para
encontrar a melhor conceituacdo, todavia a dificuldade se da pelo fato do termo
significar muitas coisas, ou ainda mudar de acordo com o0 enfoque ou a area que se
refere. Assim, Relacbes Publicas € “uma técnica de comunicagcdo, um profisséo,
uma atividade ou conjunto de atividades, uma fungcado administrativa, um método, um
principio fundamental da propria existéncia do ser humano, uma religido ou ainda
uma filosofia de administracdo” (MOURA; SCROFERNEKER, 1999, p.212). Para
Franca, (2003, p.132) “em sua maioria as definigbes s&o meramente funcionais,
operacionais e descritivas, ndo ponderam o mérito essencial da atividade”. O autor

comenta que falta, nas definicdes, maior adequacao com a realidade das atividades
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e da profissdo no Brasil, sendo que muitos termos utilizados sao importados sem a
devida adequacéo.

Franca (2003), a partir de uma pesquisa realizada para sua tese de doutorado
com as organizagbes, contribuiu dando um direcionamento para se entender
Relacdes Publicas. Ele expde que a esséncia das Relacdes Publicas € o
relacionamento com os publicos.

[...]Jo que constitui a esséncia da atividade de relagBes publicas sdo os
relacionamentos estratégicos com publicos especificos e que somente a
partir deles € que se estabelecem as diferentes modalidades do exercicio
profissional ou da parte operacional da atividade. Assim, podemos dizer que

relacdes publicas sdo uma atividade estratégica de relacionamentos com
publicos especificos (FRANCA, 2003, p.149).

Outra definicdo, ou melhor, esclarecimento sobre o que € Rela¢cbes Publicas
esta exposto no Artigo 1° do Regulamento da Lei de n® 5.337, de 11 de dezembro de
1977, citada por Cesca (2006b), que regulamenta a profissdo. O texto remete a Lei,
gue é valida até os dias atuais:

A atividade é o esforco deliberado, planificado e continuo, para estabelecer
€ manter a compreensdo mutua, entre uma instituicdo publica ou privada e
0S grupos e pessoas a que esteja direta ou indiretamente ligada, constituem

0 objeto geral da profissdo liberal ou assalariada de relagbes publicas
(CESCA, 2006b, p.19).

Mais uma dificuldade encontrada na conceituacdo das Rela¢gbes Publicas esta
na polissemia do termo. Simdes (1995) explica que o termo pode significar processo,
funcdo, atividade, profissional, cargo e profissdo. Primeiramente ele significa
processo, pois antes de tudo, existe naturalmente uma relacdo da organizacdo com
a sociedade em sua volta, seus funcionarios etc., independente dessa ser gerida e
estruturada ou ndo. No caso da relagdo organizacdo-publico, esse processo €
nomeado Relacdes Publicas.

Andrade (1993) discorre sobre as fases do processo de Relacdes Publicas. A
primeira € o reconhecimento do publico da organizacdo, dos mais proximos e mais
envolvidos até os mais distantes. A segunda fase é a busca de informagfes sobre os
publicos, por meio de pesquisas, a fim de saber o que pensam, como agem, quais
as expectativas em relagcdo a organizacao etc. A terceira fase € o levantamento dos
dados internos que dizem respeito a estrutura fisica, ao organograma, aos
funcionérios e tudo mais que diz respeito a parte interna da organizagao. A proxima

fase € a de avaliagdo e ajuste interno com a finalidade de melhorar o clima
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organizacional. A quinta é a elaboracdo e implementacdo de um plano de
comunicacdo para atingir todos os publicos, e a Ultima é a avaliacdo e a
readequacao do plano.

Portanto, Relacbes Publicas como funcdo é o trabalho de carater politico-
administrativo baseado nos principios e na linha de atuacdo da organizacédo para o
publico ser impactado de maneira positiva.

Identifica-se este significado quando, na leitura de uma noticia na midia,
depara-se com conteldos positivos ou negativos a respeito da empresa.
Ou, ainda, quando o nivel de motivacdo dos empregados € bom ou ruim.

Entéo, costuma-se dizer: A empresa “X” esta exercendo bem (ou mal) as
suas Rela¢des Publicas (SIMOES, 1995, p.46).

Relacdes Publicas como atividade é a administracdo do relacionamento
organizacao-publicos por profissional capacitado. A atividade exige esforcos fisicos,
materiais e de pessoas para se realizar e alcancar seu objetivo que é cumprir a
funcdo. O cargo € o lugar ocupado pela atividade na estrutura das organizacgdes.
Nesse ja estdo estipuladas as atividades que irA desempenhar o profissional que
assumi-lo. O profissional é capacitado para realizar as atividades de Relacdes
Publicas e por ser formado na area e pode trabalhar como tal. Por fim, a profissao é
a regulamentacao das atividades e do profissional que pode realiza-las.

A partir do conhecimento da esséncia das Relagbes Publicas percebe-se a
presenca constante dos publicos no exercicio da profissdo. E, para melhor se
relacionar com eles é preciso conhecé-los. Franca (2004, p.18) aponta a
essencialidade de ter esse conhecimento:

O conhecimento das caracteristicas do publico, como suas crencas, suas
atitudes, suas preocupacdes e seu estilo de vida é parte essencial da
persuasdo. Permite ao comunicador particularizar as mensagens, responder
a uma necessidade percebida e oferecer uma argumentacdo de acéo

l6gica. (...) permite estabelecer as diretrizes para a selecao de estratégias e
taticas adequadas para se alcangar os publicos definidos.

O autor separa os publicos de acordo com a relagdo e o objetivo da
organizacao, classificando-os em trés grandes grupos: “essenciais”, “ndo essenciais”
e de “rede de interferéncia”. Os essenciais sdo aqueles dos quais a organizacao
depende para realizar suas atividades e manter a estrutura, podendo ser divididos
em constitutivos — quando sdo parte da organizacdo ou nao constitutivo/de
sustentacdo — que nao sdo parte integrante, mas participam da elaboracdo da

atividade-fim da mesma.
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Os publicos ndo essenciais fazem atividades ligadas aos processos da
organizacdo e sdo subdivido entre: de consultoria e promoc¢do, como agéncias de
comunicagdo terceirizadas; setoriais associativos, como associa¢coes de classe;
setoriais sindicais que sdo os sindicatos; e setoriais comunitarios que representam a
comunidade com a diversificacdo de pessoas e publicos que esta abarca.

Por ultimo, existe o publico de rede de interferéncia que sao os publicos
externos a organizacdo, os quais tém forte influéncia no desempenho dela. Esse
também pode ser subdividido entre rede de concorrentes e rede de comunicagéo de
massa.

Outra classificacdo dos publicos é feita por Fortes (2003) que leva em
consideracdo o espaco no qual os publicos estdo e o grau de dependéncia em
relacdo a organizacdo. Para ele, s6 se pode considerar como publico quando ha um
agrupamento de pessoas que tem interesse ou sdo afetados pelas organizacoes.
Para esse agrupamento tem que necessariamente existir um programa de Relagbes
Publicas.

Fortes (2003) cita a categorizacao realizada por Andrade (1996) que inclui:
publicos internos, externos e mistos. Publico interno é aquele formado por pessoas
que tem “relacdo funcional oficializada” (FORTES, 2003, p.72), como o0s
funcionarios, empregados e seus familiares, aposentados e ex-empregados. Publico
misto € o que tem caracteristicas de interno e externo, como por exemplo,
investidores, fornecedores, intermediarios. E o publico externo é aquele que esta
fora da organizagcédo, como comunidade e governos, por exemplo.

Para Grunig (2003) o profissional moderno tem que lidar com os publicos
servindo a eles em primeiro lugar, pois as Relagbes Publicas servem as
organizagcbes na medida em que servem aos interesses das pessoas afetadas por
elas. Além dessa mediacao, os publicos especificos pressionam cada vez mais, e 0
papel do Rela¢gbes Publicas nesse cenario € construir e manter relacionamentos, por
meio da interferéncia nas politicas, estratégias e decisfes tomadas pela organizagéo
gue venham a influenciar os publicos.

Os relacionamentos devem ser geridos com foco em algumas acdes sociais,
como elenca Simdes (1995, p.14):

Comunicacdo honesta para obter credibilidade. Franqueza e consisténcia
das ac¢les para garantir a confianca. Tratamento justo para atingir a

reciprocidade. Comunicac¢do continua para evitar a alienacdo e para
estabelecer relacionamento. Analise constante da imagem para permitir,
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externamente, a correcdo de uma imagem equivocada ou, internamente,
para apoiar a imagem desejada.

Para se alcancar os objetivos das Relacfes Publicas, o autor cita o Acordo do
México (1978) com pequenas alteracdes, onde estdo delimitadas as atividades de
Relacdes Publicas que podem ser realizadas para tal fim:

1) Analisar as tendéncias da organizacdo em relagdo as expectativas de
interesse dos publicos, no contexto da conjuntura em que ambos estédo
inseridos;

2) Predizer a resultante do entrechoque da acdo organizacional ante as
expectativas dos publicos no ambito da evolugdo da conjuntura;

3) Assessorar os lideres da organizacdo prevenindo-os das possiveis
ocorréncias de conflito e suas causas, apresentando sugestdes de politicas
e procedimentos que evitem e/ou resolvam o impasse;

4) Implementar programas e projetos planejados de comunicagdo para
com os varios publicos (SIMOES, 1995, p. 96).

Andrade (2003, p.41) elenca as funcbes levantadas pela Confederacéo
Interamericana de Rela¢gbes Publicas, sendo elas: “assessoramento, pesquisa,
planejamento, execugado (comunicagao) e avaliagao”.

O assessoramento € o aconselhamento a alta direcdo de como deve agir,
baseando-se nos principios da organizacdo e do publico com que esta lidando. A
pesquisa € a investigacao feita por métodos qualitativos ou quantitativos sobre os
publicos, as possiveis acdes a serem implementadas, a imagem da organizagao etc.
O planejamento é essencial para as Rela¢cdes publicas, pois nessa fase se
conhecem as metas a serem alcancadas, como serdo conseguidas, em quanto
tempo, com qual custo, quem sera afetado, quem realizara o trabalho. Enfim, é no
planejamento que se cria planos para crises, planos anuais, mais curtos ou mais
longos.

A execucdo € a realizagdo das tarefas e atividades para se alcancar as
metas, passando pela divulgacéo, informacao e contatos. Pinho (1990, p.40) coloca
como atividades da execugao “divulgacéao jornalistica externa”, “comunicacgao entre a
empresa e seus publicos especificos”, “eventos e promog¢des especiais” e “geréncia
de assuntos publicos”. Em cada topico o autor lista as tarefas que podem ser
realizadas, porém, em cada situacdo € necessaria uma adequacdo. Por fim, a
avaliacdo é feita também por meio de pesquisas para saber se as metas estao
sendo alcancadas e se a execucdo esta da conforme o esperado. Nessa fase
também sdo feitas as alteracdes para verificar se aquilo que ndo era esperado pode

entrar nos padrodes.
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As atividades apresentadas s&o, teoricamente, de responsabilidade das
RelagBes Publicas, porém é comum encontrar no mercado de trabalho outros
profissionais realizando-as ou ainda outras nhomenclaturas para elas. Cesca (2006a)
cita os resultados de uma pesquisa realizada por ela, no ano de 2001, na qual
identifica a presenca da atividade de Relacbes Publicas nomeada de varias
maneiras, a saber:

Gerente de comunicagédo; coordenador de comunicacéo interna, de servigos
ao consumidor, de relagbes com a comunidade; relagbes governamentais;
relacdes institucionais; relacbes com o meio ambiente; relacdes com o

terceiro setor, assessor de imprensa, endomarketing etc (CESCA, 2006a,
p.35).

Visto o cenario do qual o profissional de Rela¢cBes Publicas faz parte e as
exigéncias sobre ele, um novo perfil da profisséo € formatado:
(...) uma profissdo polivalente, multifuncional, que trabalha com a
comunicacdo integrada e estratégica, visando fazer a organizacao atingir
sua missdo, visdo e objetivos, contribuindo também para seus negoécios. E
exige de quem for exercé-la: conhecimento de todas as técnicas de
Relacdes Publicas; dinamismo; facilidade de relacionamento; conhecimento
das transformac¢8es mundiais e da organizacdo em que for atuar; no¢cbes de
planejamento estratégico; pensamento globalizada e acéo localizada;
dominio de idiomas; dominio de redagdo; conhecimentos de estratégias de

negocios; boa cultura geral; facilidade de adaptacdo a mudancas (CESCA,
20064, p.35).

Compreendido um pouco sobre Relacdes Publicas e o cenéario atual é
interessante refletir um pouco sobre seu futuro. Grunig (2003), pesquisador da area
h& mais de 35 anos, observa cinco tendéncias. A primeira delas é a fundamentacao
académica da profissédo. A segunda € a mudanca de nivel, que hoje é mais técnico e
operacional para uma gestdo mais estratégica e gerencial. Em terceiro lugar, “os
profissionais de relacdes publicas estdo se convertendo em assessores estratégicos
gue estdo menos preocupados com a insercdo de publicidade nos meios massivos
de comunicacdo que seus antecessores.” (GRUNIG, 2003, p.69). Em quarto lugar,
h& presenca majoritaria de mulheres exercendo a profissdo e por ultimo, o autor
reitera a abrangéncia das Relac¢des Publicas, que ele diz ser um fendmeno mundial,
por ser praticada em todo tipo de organizacdes e ndo s6 em empresas.

Portanto, a histéria das Relagdes Publicas € uma forma de compreender a
esséncia das atividades e da profissdo. Os caminhos que as Rela¢Bes Publicas
seguiram também dizem muito sobre o que existe hoje e as atividades e tarefas

listadas nos norteiam.
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Porém nada € peremptorio, definitivo, muito pelo contrario, a maioria dos
conceitos citados pode mudar de acordo com a necessidade do ambiente. Assim, as
RelacBes Publicas lidam com a comunicacdo organizacional de forma estratégica,
por isso no site do CONRERP (Conselho Regional de Relacdes Publicas da 22
regido) ha a seguinte defini¢éo:

O profissional de rela¢gbes publicas tem como objeto essencial de trabalho a
gestao da comunicac¢éo organizacional. Ele é capacitado para orientar a alta
direcdo da empresa na formulacdo das politicas e estratégias de
comunicag¢@o organizacional com o objetivo de criar e manter o conceito
positivo da marca da organizagdo, formando uma opinido publica favoravel
e alcancando a boa vontade de seus publicos em relacdo aos seus
negocios. Para tanto, planeja, implanta, coordena e avalia programas de
comunicacéo e de integragdo institucional, pesquisas de opinido, organiza
eventos dentro de um plano global de comunicagdo, sempre atento ao
equilibrio entre a cultura organizacional e as novas tecnologias. O
planejamento de relacdes publicas de uma organizacdo — seja ela publica
ou privada — deve ter como objetivo basico a identificacdo dos seus publicos
estratégicos e a adequacao da mensagem e do discurso organizacionais. A
partir disto, sdo definidas as estratégias de comunicacdo especificas com
cada um desses publicos, estabelecendo um relacionamento harmonioso
entre eles e a organizacdo - sempre voltado ao fortalecimento de sua
imagem organizacional como diferencial competitivo (CONRERP).

As Relacdes Publicas e a comunicacdo organizacional sdo temas muito
abordados e vém ganhando destaque no mundo atual, por isso, sera discutido no

proximo item a relacao entre estas duas instancias.

3.2 O Relagbes Publicas na comunicacao organizacional

A comunicacdo organizacional, como visto no capitulo anterior, é aquela
efetuada na e pela organizagéo. O conceito e as atividades desenvolvidas no campo
da comunicacéo organizacional coincidem com alguns das Relacdes Publicas, cujo
profissional é capacitado para geri-la devido suas competéncias e aportes tedricos,
como se pode observar a seguir.

Tanto a comunicacdo organizacional, como as Rela¢gBes Publicas, tém

ganhado espacos nas organiza¢cdes modernas, por que:

As organizacdes, como partes integrantes da sociedade, sdo diretamente
afetadas por todas essas novas mudancas e, consequentemente, a sua
comunicacdo assume novas formas de atuacdo. Deixa de ter uma funcao
apenas técnica e instrumental para ser estratégica. As acles de
comunicacdo precisam ser muito mais bem pensadas estrategicamente e
planejadas com base em pesquisas cientificas e analise de cenarios. Dai a
necessidade de se ter uma visdo abrangente e integrada da comunicagéo,
unindo o trabalho de relagdes publicas frente a comunicacao institucional e
o de marketing frente a comunicagdo mercadolégica (...) (KUNSCH, 2007,

p.3).
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Os esforcos de administracdo para criar vantagens competitivas para as
organizacfes se manterem no mercado, ndo sdo mais suficientes, ja que hoje
existem outros tipos de valores — 0s intangiveis, como reputacdo, imagem,
credibilidade - que afetam fortemente as organizacdes (FERRARI, 2003). Esses
valores cultivados a partir de bons relacionamentos podem ser revertidos em lucro
ou em recursos financeiros. Assim, com a gestdo da comunicacdo organizacional é
possivel criar relacionamentos que trardo recursos financeiros importantes, como
exemplifica Grunig (2003, p.75):

Um relacionamento satisfatério com os publicos facilita a venda de produtos
e servicos a clientes satisfeitos, viabiliza a obtencéo de recursos financeiros
dos acionistas ou doadores, faz com que a organizacdo seja lucrativa e
permite a expanséo dos processos de manufatura e de vendas. As relacdes
publicas economizam recursos financeiros que teriam que ser gastos em

litigios com a comunidade ou com o Estado ou na capacitacdo daqueles
gue optam por deixar a organizagao.

O trabalho de comunicacdo organizacional desenvolvido por um profissional
de Relagdes Publicas é essencial, pois faz a mediacdo entre os interesses dos
publicos e o da organizacédo por meio da adocéo de politicas de comunicacédo e do
estabelecimento de canais entre os envolvidos, sempre com transparéncia. Kunsch
(2003, p.90), se referindo a comunicagdo organizacional como um setor da
organizacdo pontua as Relagbes Publicas no contexto: “a comunicagéo
organizacional deve constituir-se num setor estratégico, agregando valores e
facilitando, por meio das relacbes publicas, os processos interativos e as
mediacdes”.

O Relagdes Publicas deve se atentar ao posicionamento da organizagdo na
sociedade, pois ela s6 obtém o respeito e a atencdo dos seus publicos quando
legitimada e instituida como agente por eles. A comunicac¢do organizacional deve ter
sua funcéo social (organizacdo como agente) como uma forma de se evitar conflitos
e encontrar o equilibrio com a sociedade:

As organizacdes exercem responsabilidade social quando consideram, além
dos seus proprios interesses, os interesses dos publicos. Quando uma
organizacgao ignora ou se opde aos interesses dos publicos, esses mesmos
publicos se organizam normalmente em grupos de ativistas que confrontam
e desafiam a organizacdo. O resultado € o conflito. As relagdes publicas

servem a sociedade interagindo com os publicos para dar solucdo a
conflitos que possam destruir a sociedade (GRUNIG, 2003, p.75).

Nos conflitos que deram inicio as Relacdes Publicas, nos Estados Unidos, as

organizacfes ndo eram agentes e foi entdo que se passou a exigir mais delas. Hoje,



46

as exigéncias sao muitas, mas Ferrari as resumiu em dois grandes desafios: “ter a
capacidade de responder eficazmente as ameacas e oportunidades impostas pelo
ambiente externo, bem como ter o seu publico interno estimulado para vencer os
desafios institucionais propostos.” (FERRARI, 2003, p.57). Para vencer os desafios
deve-se ter a comunicagao organizacional como um campo no qual a interagdo dos
subcampos de Relag6es Publicas, jornalismo, publicidade e propaganda, marketing,
Recursos Humanos e administracdo tém a finalidade de obter uma pratica
comunicacional integrada que gere resultados. O subcampo de Relacdes Publicas
atua junto ao fluxo de informacéo (assim como publicidade e propaganda e
jornalismo) e de relacionamentos.

O fluxo de informacdo e de relacionamentos deve ser gerido, para que o
publico-alvo seja atingido, construindo uma imagem organizacional favoravel. Por
ISSO, uma conceituacdo que abarca esse modo de compreender a comunicagao
organizacional € aquela que engloba as Rela¢des Publicas os:

assuntos publicos, relagdes com investidores, comunicagdo com o mercado
de trabalho, propaganda institucional, comunicacdo com o ambiente e
comunicacao interna. Denota um grande grupo de atividades heterogéneas
de comunicac¢do, que sO possuem algumas caracteristicas em comum. A
caracteristica mais importante que todas essas atividades tém em comum €,

sem duvidas, que todas elas séo primordialmente dirigidas aos chamados
publicos-alvo (RIEL, 1995, p.12).

Percebe-se a importancia que os relacionamentos e os publicos tém para as
organizacdes, havendo a necessidade de gerir 0s primeiros se comunicando com 0s
segundos. No inicio das atividades de comunicagcdo organizacional a relacdo era
marcada apenas por propagandas, com a finalidade de vendas. Com o passar do
tempo e as mudancas da sociedade percebeu-se que a comunicagdo mercadolégica
ndo podia existir sozinha, ela deveria fazer parte da comunicagao organizacional. O
profissional de Relagcbes Publicas se enquadra na referida comunicacao porque as
organizagfes tém que se comunicar de outras formas com seus publicos e

[...] isso implica que elas se posicionem institucionalmente, mediante
estratégias adequadas, planejadas pelas relagdes publicas, que por sua
teoria, suas técnicas e seus instrumentos, devem dirigir a comunicacao
institucional. [...] A gestdo estratégica de relagdes publicas no ambito
corporativo permitira que a administracdo de relacionamentos com os
publicos seja conduzida de forma muito mais pensada e planejada,

contribuindo para a responsabilidade social e para a construcdo de marcas
sélidas e uma identidade corporativa forte (KUNSCH, 2005, p.27).
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A comunicacgdo institucional est4 contida na comunica¢do organizacional
(como ja foi apresentado no primeiro capitulo) que segundo Kunsch (2005) deve ser
realizada pelas Relacdes Publicas. As competéncias de Relacdes Publicas em
relacionamentos entre organizacdes e publicos é o que qualifica este profissional a
atuar na comunicagao organizacional.

Além disso, a comunicagdo organizacional existe e precisa ser gerida, assim
como o profissional de Relacdes Publicas também deve estar sempre presente, em
qualquer tipo de organizacdo, podendo trabalhar “(...) entre outros, para empresas
privadas, governos, associacfes de classe, organizacdes nao governamentais,
escolas, universidades, hospitais e hotéis, para organizacbes de pequeno e grande
porte.” (GRUNIG, 2003, p.69).

A atuacdo do Relacfes Publicas tem a intencéo de fortalecer a organizacao,
sua imagem, reputacéo, conceito, relacionamentos, por isso, cabe a ele reconhecer
seus publicos; perceber e antever as reacdes; elaborar estratégias de comunicacao;
colocar o planejamento em pratica, sempre controlando-o e reestruturando-o quando
necessario; criar campanhas; se preparar para crises e conflitos etc. Farias (2009)
acredita que as Relacdes Publicas caberia a gestdo dos relacionamentos e das
acOes comunicacionais da organizagcdo, mas a partir da visdo de conjunto e de longo
prazo, de uma participacéo estratégica no composto da organizacao, e ndo de uma
posicdo operativa, com vistas a mera realizagcdo de tarefas. Assim, a gestdo de
relacionamentos deve estar proxima e atrelada a estratégia da organizagdo e nao
apartada desta.

As atividades de Relacdes Publicas nas organizacdes podem ser praticadas
a luz de quatro teorias de Ehling, White e Grunig (1992) citados por Kunsch (2003).
Séao elas: 1) teoria inter organizacional, 2) teoria de gerenciamento, 3) teoria da
comunicacéo e 4) teoria de conflitos-resolucdes. A teoria inter organizacional diz
respeito a toda relagdo que ocorre entre organizagbes, ou entre as pessoas,
departamentos da prépria organizacdo ou entre organizacdo e sociedade. A teoria
do gerenciamento, também conhecida como teoria da administragdo é aplicada nos
processos de planejamento com a finalidade de tomar decisdes e implantar planos.
A teoria da comunicacdo sdo os estudos do grande campo em que as Relacdes
Publicas fazem parte. E por fim, a teoria de conflitos-resolucdes que trabalha com as

consequéncias advindas de crises e conflitos.
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A partir dessas quatro teorias sédo levantas, também por Kunsch (2003, p.100)
as “possiveis fungdes essenciais para o processo de planejamento e gestdo das
Relagdes Publicas nas organizagbes”. Cada fungéo tem uma teoria com a qual se
relaciona, sendo elas: a funcdo administrativa (teoria inter organizacional), a fungéo
estratégica (teoria de gerenciamento), a fungcdo mediadora (teoria da comunicacao)
e a funcao politica (teoria de conflitos-resolucdes).

As Relacbes Publicas como funcdo administrativa sdo os esfor¢cos para que
haja maior interacdo entre os funcionarios e departamentos, por exemplo, e também
da organizacdo com outros publicos. A criacdo de canais de comunicacao,
realizacdo de pesquisas de opinido, auditorias sdo agdes que podem ser elaboradas
para o cumprimento da funcéo administrativa. O Relacfes Publicas deve fazer todas
as pessoas da organizacdo compreender e participar da comunicacdo e da
adequada conducéao dos relacionamentos (KUNSCH, 2003).

A funcdo estratégica é a atuacdo do Relacdes Publicas no sentido de
trabalhar o ambiente institucional. A disseminacdo dos valores, missao, visao,
identidade e posicionamento da organizacdo para os publicos devem ser feitos a fim
de conquistar uma opinido publica favoravel. O profissional de Relacées Publicas
tem que monitorar a opinido publica para antever as reacdes, a fim de poder atuar,
atentando para a visibilidade institucional com todos os publicos.

A funcdo mediadora é o uso da comunicacdo para mediar as relacdes da
organizagdo com todos os publicos. Essa exige a criacdo de canais de comunicacéo
diferentes da imprensa e da propaganda, que possibilitem a informacgéo ser de méo-
dupla (troca e ndo apenas a disseminacao dessa). Kunsch (2003) discorre sobre o
ideal da comunicacdo que seria 0 modelo simétrico de duas maos, mas o que
acontece na realidade é no maximo o modelo de motivos mistos, no qual prevalece
os interesses da organizagao havendo espacgo para os dos publicos: “(...) no modelo
de motivos mistos, as mediacdes das relacdes publicas visam harmonizar os
interesses, ainda que antagbnicos, entre as organizacfes e seus publicos, valendo-
se, para tanto, da persuasédo cientifica, da negociagéo, dos principios éticos e da
justica.” (KUNSCH, 2003, p.108).

A funcao politica é a administracdo de relacbes de poder, de conflitos e de
crises envolvendo pessoas ou publicos. Kunsch (2003, p.110) cita que o profissional
tem que “gerenciar problemas de relacionamentos internos e externos, surgidos ou

provocados pelo comportamento de determinado publico e/ou por certas decisdes
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das organizacgdes.” O Relagdes Publicas tem que estar ciente da sua funcao politica
ndo s6 na hora de uma crise, mas deve ter a consciéncia de que ela pode ocorrer e
estar prevenido para as situacoes.

As atividades de Relacbes Publicas podem, ainda, ser dividas em trés grupos
de acordo com a sua finalidade: institucional, de apoio a area de Recursos Humanos
ou de apoio ao marketing. (KUNSCH, 2003).

O trabalho de Relacbes Publicas com a finalidade institucional é a promocéao
daquilo que a organizacdo €, ou que gostaria de ser, embasado nos seus valores,
misséo, Visdo e 0 que mais possa caracterizar a organizagao. A exposi¢cao da marca
visual ou slogan, por exemplo, a publicidade institucional, a realizagéo de atividades
de interesse da sociedade ou dos publicos especificos, o relacionamento com a
midia ou com formadores de opinido sdo formas de tornar a personalidade da
organizacao reconhecida.

As Relacdes Publicas em apoio a area de Recursos Humanos proporciona
uma comunicacdo mais facil, transparente e com feedbacks que atendam o publico
interno, que é bem exigente. Este, embora seja apenas um dos publicos alvo, é
especialmente importante tanto internamente, quanto externamente a organizacgao,
ja que replica suas opinides junto aos demais. A comunicacédo interna para Curvello
(2007) € o conjunto de a¢cbes que a organizacdo coordena com o objetivo de ouvir,
informar, mobilizar, educar e manter coesao interna em torno de valores que
precisam ser reconhecidos e compartilhados por todos e que podem contribuir para
a construcdo de boa imagem publica. Este tipo de comunicacédo se for bem feita,
pode gerar grandes vantagens como um bom clima organizacional e a promocao
espontanea da organizagdo para publicos externos e mistos. Atividades que podem
estar no planejamento de comunicag&o interna sao:

a coordenacdo de producdo de midias impressas, audiovisuais,
telematicas/interativas e multimidias, do desenvolvimento de telejornais
radiofénicos e televisivos, da encenacédo de pecas teatrais, da organizacéo
de eventos especiais e confraternizacdes, do apoio aos treinamentos, da
montagem de programas de visitas e de open house para familiares, da
contribuigcdo para o incremento das atividades de associagbes desportivas,
da implementacdo e do controle de caixas de sugestdes, da coordenagdo
de campanhas internas, concursos, da emissdo de circulares
personalizadas e de muitas outras atividades que estimulem a participacgéo,

a integracdo e o interesse do funcionario na organizagdo, tornando-o um
coparticipante ativo de sua vida (KUNSCH, 2003, p.121).
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Ja as Relacbes Publicas em apoio ao marketing objetiva facilitar e auxiliar o
ambiente mercadoldgico, agregando valor ao produto/marca/servico. O
conhecimento sobre o publico e o que ele espera por meio de pesquisas, a criacao
de SAC e ouvidorias, lancamentos entre outras acdes sdo as mais usadas para
ajudar a area de marketing a alcancar seus intentos.

Essas funcdes, teorias e finalidades das Rela¢cdes Publicas geram melhores
resultados quando trabalhadas de forma integrada. Toda comunicacdo de uma
organizacdo, seja ela interna ou administrativa, institucional ou mercadoldgica,
precisa ser gerida de forma estratégica para acompanhar o0s objetivos
organizacionais. As Rela¢des Publicas se fazem valer da comunicacao integrada
para atingir todos os publicos e alguns deles por mais de uma esfera da
comunicacdo. O uso de meios de comunicacdo dirigida, com mensagens
condizentes com o0 posicionamento estratégico da organizacdo € uma forma do
Relacdes Publicas trabalhar a comunicacao integrada com os publicos-alvo.

A comunicacédo organizacional e as Rela¢des Pubicas tem uma relacdo muito
proxima, todavia sédo diferentes. Farias (2009, p.56), para definir essa relacao diz
que:

[...] a ideia de imbricacdo parece ser mais adequada, em um primeiro olhar,
visto que nédo se dissociam e tampouco tém um mesmo percurso. Isso pode
ser comprovado pelos quadros de desenvolvimento dos estudos, das

teorias e dos conceitos relativos as duas areas. Trata-se de evolucdes
independentes, ainda que ligadas ao mesmo ambiente: a organizacao.

A relacdo da comunicacdo organizacional com as Rela¢Bes Publicas tem se
tornado mais requisitada pelo mercado, exigindo dos profissionais atualizagdes,
novos estudos e até mesmo uma associacdo que aborde melhor o tema. Por esse
motivo em 13 de maio de 2006 foi criada a Associacao Brasileira de Pesquisadores
de Comunicacdo Organizacional e de Rela¢gBes Publicas — Abrapcorp, para atender
a demanda crescente na area. Os associados, académicos e profissionais, se

dedicam ao estudo avancado da tematica, com os propaositos de:

Art. 2 — A Abrapcorp tem como objetivo geral estimular o fomento, a
realizacdo e a divulgacdo de estudos avancados, resultantes de pesquisa,
nos campos da Comunicacao Organizacional e das Relac¢des Publicas.

Art. 3 — Constituem objetivos especificos da Abrapcorp:

a) Congregar pesquisadores de qualquer area do conhecimento, vinculados
ou ndo a organizacfes académicas, cientificas e profissionais, que tenham
por objeto de estudo a comunicacdo sob todas as suas perspectivas e
aplicagbes, em especial aqueles que se dedicam as tematicas da
Comunicacdo Organizacional e das Rela¢des Publicas.
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b) Contribuir para o desenvolvimento intelectual de seus associados,
mediante o intercAmbio de experiéncias entre eles e outras organizacdes,
para a difusdo do conhecimento cientifico da Comunicacdo Organizacional
e das Relacdes Publicas;

c) Contribuir, por meio de estudos cientificos da Comunicagdo
Organizacional e das RelagBes Publicas, para maior valorizacdo e
democratizacdo dessas atividades no ambiente académico, profissional e
social;

d) Contribuir para o desenvolvimento do Pais, promovendo e difundindo o
exercicio da comunicacdo como forma de colaborar no processo
democrético.

e) Representar os interesses dos associados perante a sociedade, junto as
associacfes congéneres e em féruns competentes.

Art. 4 — Para cumprimento de suas finalidades e objetivos, a Abrapcorp,
com base nos valores da democracia e da ética, desenvolvera as seguintes
atividades:

a) Apoio aos objetivos que, consoantes com seu Estatuto, representem uma
contribuicdo para o progresso da pesquisa nos campos cientifico e técnico;
b) Promocdo de cursos, congressos, seminarios, simpdsios, féruns,
conferéncias e ciclos de estudos relacionados com a Comunicacao Social,
especialmente com a Comunicacédo Organizacional e as Rela¢des Publicas
como campos cientificos e técnicos;

c) Promocéo, representacéo e defesa dos interesses de seus associados e
da Comunicacdo Organizacional e das Rela¢des Publicas perante o poder
publico, os o6rgdos legisladores e reguladores municipais, estaduais,
federais ou internacionais e a sociedade em geral;

d) Estabelecimento de acordos e convénios com entidades congéneres,
institutos e 6rgdos de fomento a pesquisa, do Pais e do Exterior, para o
patrocinio de pesquisas nos campos da Comunica¢do Organizacional e das
Relagbes Publicas;

e) Edicdo, producdo, publicacéo, circulacdo e comercializagdo de livros,
revistas, fasciculos, boletins, cdroms, cassetes, videos, sitios da web e
outros materiais impressos ou eletrdnicos, para a democratizacdo do
conhecimento comunicacional produzido pelos seus associados e por
entidades afins;

f) Concesséo de prémios, selos e certificados a pesquisadores, professores,
autores, profissionais e organizacdes em concursos e festivais de
Comunicacdo Organizacional e de RelagSes Publicas produzidos e
realizados no Brasil e/ou no Exterior; (ABRAPCORP).

Com a criacdo da Associacdo amplia-se o fomento sobre a comunicacao
organizacional no Brasil. Torquato do Rego (1986) relata que sO € possivel o
crescimento das organizagdes quando implementado um programa de comunicacao
gue mostrard aos publicos a integridade e a atuacdo destas, voltando-se ao papel
fundamental das Relacdes Pdulblicas: dedicar-se a comunicacdo institucional.

Enfim, as Relacbes Publicas e a comunicacdo organizacional possuem muito
em comum, ao ponto de existir uma associacédo destinada a estudar a relagdo dos
campos. Com a preocupacao por parte das organizagdes e a exigéncia dos publicos
Incorpora-se a comunicagao organizacional hoje de forma mais efetiva no Brasil e no
mundo. E, a fim de que os efeitos desejados sejam expressivos surge o profissional

de Relacdes Publicas, como um possivel gestor. Considerando que a comunicacao
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organizacional precisa ser planejada de forma estratégica e integrada para que se
alcance os resultados desejados, o Rela¢gBes Publicas, com suas habilidades
especificas e conhecimentos tedricos na area, tem todas as qualificacdes para atuar
neste campo de forma habilidosa e positiva. Por isso, como a tendéncia mundial de
terceirizacdo dos servicos e a busca pela especializagdo deveria ser comum
encontrar esses tipo de gestor da comunicacao, tanto nas proprias organizacfes
como em agéncias de comunicacdo prestadoras de servicos, como observa-se a

seqguir.

3.3 O Relagdes Publicas na agéncia de comunicacéo

O mercado de trabalho para o profissional de Relagbes Publicas € vasto,
abrangendo os setores de comunicacao das organiza¢cdes privadas, publicas ou sem
fins lucrativos, dos servicos externos e dos servicos autbnomos, como descreve
Kunsch:

O mercado para o profissional de relacdes publicas é bastante amplo. Uma
primeira frente estd nas proprias organizagdes, especificamente nos
departamentos de comunicacdo social, marketing e recursos humanos de
empresas e privadas, prefeituras, secretarias de governo, hospitais,
universidades, escolas, cooperativas, emissoras jornalisticas, radiofénicas e
televisivas, ONGs etc., onde ele cuida, sobretudo, da comunicacao
institucional com os diferentes publicos. Outra frente é a prestacdo de
servicos externos, em empresas e assessorias de comunicacdo, de
imprensa e de relacdes publicas, as quais o profissional pode se vincular
como empregado ou como soécio e empresario. Uma terceira frente a a
atuacdo independente em nivel de consultoria e assessoria de

comunicagdo, perante as mais diversas entidades da industria, do comércio,
da agricultura, dos servicos e do terceiro setor (KUNSCH, 2003, p.118).

O Relagdes Publicas que faré a gestdo da comunicacdo nas organizagdes em
gue esta inserido se enquadra nas tarefas, funcbes e finalidades levantadas no
subcapitulo anterior. A organizacdo pode ser também uma agéncia, e nesse caso,
ele sera responsavel pela imagem e reputacdo dela perante os publicos e outras
organizacdes para qual a agéncia presta servicos. lkeda e Sarquis (2011, p.9) em
estudo sobre a diferenciagdo competitiva em agéncias de comunicacdo apontam o
“tipo de logotipo e identificadores da marca, publicidade e notoriedade da marca,
reputacdo e credibilidade da marca, patrocinio de eventos e causas sociais” como
diferenciadores para a imagem organizacional. Esses pontos levantados sao de
responsabilidade do Relagbes Publicas, sendo assim, o profissional quando faz a

promocao institucional da agéncia cria uma vantagem competitiva para ela.
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O Relacbes Publicas pode ser contratado pelas agéncias para que ele,
enquanto participante de uma equipe (ou ndo), possa atender outras organizacoes.
Nesse caso, aplicara suas teorias e técnicas em organizacfes que contratam a
agéncia na qual ele trabalha para atingir os objetivos de comunicacdo ou até mesmo
planeja-los, dependendo do que foi acordado.

O ideal quando ha uma empresa contratada para prestar servicos de
comunicacdo é que ambas - contratante a contratada - sejam responsaveis pelo
servico. Trabalhar juntas para alcancar os objetivos € importante, visto que o
profissional da prépria organizacéo pode ter uma viséo diferente dos que estéo fora.
Deste modo, quando o Relagbes Publicas esta inserido numa organizagdo deve
passar para a prestadora de servigcos as diretrizes do trabalho de comunicacéao,
segundo os parametros da organizacao.

No caso do Relag¢des Publicas ocupar um cargo estratégico ele consegue ter
uma visdo privilegiada da comunicacdo, atuando no planejamento e até na
contratacdo da agéncia, por exemplo, para realizar o plano, ou as tarefas contidas
nele. Outras vezes, as organizacdes por ndo possuirem um profissional estratégico
para conduzir a comunicac¢ao, repassam esta funcao as agéncias contratadas.

No entanto, embora o cargo do responsavel pela comunicacdo organizacional
deva ser estratégico, pelo carater da atividade, nem sempre essa € a realidade nas
organizagbes. Em uma pesquisa realizada pela DatAberje (2008), junto as maiores
organizacgdes brasileiras de diversos ramos da economia, 36,9% delas declararam
gue o responsavel pela comunicacédo ocupa nivel de geréncia/gestor, em 27,3% de
coordenador/supervisor, em 12,4% de assessor, em 10,3% de analista/especialista,
em 4,3% de diretor/superintendente, em 2,1% consultor, em 1,4% Rela¢bes Publicas
e em 5,3% outro.

Por outro lado, se o Relacbes Publicas for contratado como realizador de
tarefas, nao utilizando todo o potencial da profissdo, este acaba por competir por
postos de trabalho com outros profissionais da area de comunicacdo. Dados de
2008, 2009 e 2010, apontam que o Rela¢des Publicas ainda é minoria tanto em
agéncias de comunicacdo como em departamentos das proprias organizacoes.

Nos departamentos de comunicacdo das organizacdes publicas e privadas,
ainda é o jornalista que aparece com maior evidéncia. No departamento de
comunicacgéo das grandes empresas, 29,4% tem formag&o em jornalismo, 19,9% em

administracdo, 17% em marketing 12,8% em publicidade, 12,4% em Relacbes
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Publicas e 22% em outras profissbes (DATABERJE, 2008). Outro dado que confirma
0s numeros: sao de “Francisco Sant’Ana (2009), autor do livro Midia das fontes,
revela que no servico publico 82% sé&o jornalistas, 6% relagdes publicas, 2%
publicitarios e 10% tem outras formagdes” (SCHMITZ, 2012).

No caso das empresas privadas, outros profissionais como o0 da
administracdo, marketing e publicidade também ocupam cargos de comunicacao.
Isso pode significar que essas se preocupam mais com O mix comunicacional
atrelado a comunicacdo mercadoldgica (marketing e publicidade), a administrativa, a
interna (administracédo e recursos humanos) e a comunicacao institucional (Relacdes
Plblicas) e, por isso, optam por atuar com profissionais das varias areas em
conjunto.

J& o servico publico parece muito mais preocupado em informar, ja que 82%
dos profissionais de comunicacdo sao jornalistas do que criar canais que
possibilitem o dialogo ou um planejamento de comunicacdo mais estratégico para
atingir os publicos desses servicos, que é amplo e de interesses diversos
abrangendo varios setores da sociedade.

Nas agéncias, o percentual dos Rela¢bes Publicas comparando-se com as
outras profissbes € o seguinte: “(...)73% séo formados em jornalismo, 20% em
relacbes publicas e 7% em outras” [areas], conforme pesquisa realizada em 365
agéncias, em 2010 (SCHMITZ, 2011, p.16). Uma interpretacdo possivel para esses
dados pode ser que o0s servicos mais requisitados estejam relacionados ao
jornalismo empresarial e publicagdes.

Vale ressaltar também que as organizacbes podem n&o contratar todos os
servicos de uma mesma agéncia, deste modo, nédo requisitado uma comunicagao
integrada da prestadora de servigo. Kunsch (2003) aponta os instrumentos utilizados
pelas assessorias de comunicacao para ter um trabalho de comunicacéo integrado,
como sendo: Relagbes Publicas; editoracdo multimidia; marketing cultural; marketing
social; publicidade e propaganda institucionais; imagem e identidade corporativa;
jornalismo empresarial; assessorias de imprensa.

A partir desta gama de servigos de comunicacao organizacional integrada que
Kunsch (2003) cita, o Relagbes Publicas pode trabalhar diretamente com: Relagcbes
Pdblicas, marketing Cultural, marketing Social, publicidade e propaganda
institucionais, imagem e identidade corporativa e assessoria de imprensa. Neste

sentido vé-se que o profissional pode atuar com as Relac¢des Publicas, imagem e
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identidade corporativa, com mais expertise que os demais comunicadores, pois tem
em sua formacgéo requisitos para tanto. Sobre o marketing cultural e social Kunsch
(2003) entende que é papel do Relagbes Publicas, pois as atividades tém a
finalidade de promover a imagem e a reputacdo com a realizacdo de acdes ou de
um plano completo, que seria o ideal, voltados para o interesse publico: incentivo a
cultura em beneficio a sociedade.

Ja na publicidade e a propaganda institucionais, como se trata também de
promover a organizacao utilizando técnicas da area e na assessoria de imprensa o
Relacdes Publicas seleciona as informacdes que deveriam ser divulgadas, faz o
contato com a midia e mensura os resultados. Deste modo, o Rela¢des Publicas, de
forma geral, esta apto a trabalhar com varios dos instrumentos que Kunsch aponta
como sendo da comunicacéo integrada. Todavia, ainda sdo poucas as organizagoes
gue compreendem o papel da comunicacgéo feita dessa forma. A preocupacao delas
€ os resultados positivos que a comunicacado pode trazer, 0s quais ainda nao estao
claros para muitas. Dentre as maiores empresas brasileiras 59,6% dizem ver a area
da comunicacdo como estratégica, 36,9% como de apoio, 2,8% como técnica e
0,4% nao soube responder (DATABERJE, 2008).

Outro ponto que deve ser levantado sobre o Relacfes Publicas e as agéncias
€ a desvalorizacdo financeira do servico. As agéncias, principalmente as pequenas,
sofrem com a concorréncia entre si e com a baixa remuneragéo paga pelos servicos
prestados as organizacdes. Essa € uma questdo que aparece em Varios setores por
causa da terceirizacdo e com a comunicacao acaba acontecendo porque algumas
delas d&o mais valor para servigos com resultados mais palpaveis e rapidos (como &
0 caso da contratacdo para a producdo de uma publicagdo institucional), nao
pensando estrategicamente e em longo prazo.

Mesmo com todas as dificuldades das agéncias de comunicacdo e das
Relacbes Publicas no mercado, Franca (2003, p.141) relata a antiga relacdo das
areas, como sendo “‘um dos capitulos mais importantes na difusdo de relagbes
publicas [aquele que] foi escrito pelo surgimento das consultorias e agéncias que
tiveram inicio com a Companhia Nacional de Relagbes Publicas [em 1952].” As
agéncias serviram as Relac¢des Publicas na divulgacdo da profissédo e na formacao
de profissionais, j& que na época eram raros 0s cursos de Relac¢des Publicas e o
conhecimento da &rea pelas organizacdes brasileiras. Sobre as agéncias especificas

de Relacdes Publicas, Franca (2003, p.141) afirma em tom otimista:
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Hoje, no Brasil, as agéncias de relagcbes publicas continuam a representar
um dos polos mais fortes de sustentacdo da atividade e de conquista de
mercado, ndo perdendo elas o papel que sempre tiveram de serem um
celeiro de profissionais, pelas oportunidades que oferecem aos jovens que
ingressam no mercado, e centros de reflexdo sobre a atividade e as
necessidades de sua adaptacéo a cultura brasileira.

Boas expectativas para o campo das Relacdes Publicas nas agéncias, em
especial nas de publicidade e propaganda, esta na mudanca do mercado mundial.
Galindo (2005) afirma que a atividade publicitaria ndo € mais possivel sem as
praticas de RelagBes Publicas, que trabalham com a credibilidade das marcas e
produtos. O autor, quando cita Al e Laura Ries (2003), reafirma a importancia desta
profissao:

Um andncio ndo pode ser o argumento. S6 pode ser lembranca. Essa
funcdo de lembranca pode ser importante, mas s6 depois que uma marca
estabelece sua credibilidade de outras maneiras, geralmente através das
relagbes publicas. A propaganda como ferramenta de constru¢do da marca
morreu. Mas tem uma segunda vida como ferramenta de manutencdo da

marca, quando a marca tiver sido construida pelas relagdes publicas (RIES
e RIES, apud GALINDO, 2005, p.56).

Portanto, relacionando os pontos ja levantados das Rela¢bes Publicas e da
comunicacdo organizacional com os das agéncias de comunicacado verifica-se que
h& uma grande permeabilidade entre os campos. O RelagBes Publicas pode ter
muitas funcdes e atividades tanto nas agéncias como também como prestador de
servico. A realidade das agéncias parece refletir a da comunicagcdo como um todo:
crescimento do nicho de mercado para comunicagdao organizacional e Relacdes
Pudblicas, porém com alguns obstaculos como a falta de valorizag@o financeira. As
pesquisas e dados, em sua maioria, representam a realidade dos grandes centros,
porém € interessante verificar que essas tendéncias também se aplicam a outras

regides, como o interior do estado de Sao Paulo.
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4 AGENCIAS DE COMUNICACAO EM SAO JOSE DOS CAMPOS: UM ESTUDO
QUALITATIVO

4.1 As agéncias e atipologia do mercado de comunicacgéao

O cenario da comunicagdo, no mundo e no Brasil, esta sendo marcado pela
presenca de agéncias - de assessorias, consultoras ou executoras dos servicos
comunicacionais - que complementam as atividades dos departamentos internos das
organizacfes ou até os substituem. Essas podem atuar em diversas dimensfes da
comunicacdo e com foco em diferentes publicos. Por isso, para estuda-las é
importante categoriza-las a fim de delimitar o campo de andlise deste trabalho.

Assim, delimitaram-se para esta analise as agéncias de comunicacédo de Sao
José dos Campos, interior de S&o Paulo. Inicialmente foi realizado um levantamento
a sites de busca na internet, o qual indicou a existéncia de 47 agéncias na cidade.
Algumas dessas oferecem varios servicos que incluem: assessoria de imprensa,
acao promocional, campanhas, comunicacado interna, eventos, design, impressos,
jornalismo organizacional, marketing, publicidade e propaganda, Relacbes Publicas,
Web, Sites, videos e audio entre outros.

O critério para a escolha das agéncias - além da localizagdo dessas no
municipio de S&o José dos Campos - foi a relacdo delas com servicos de
comunicacdo efetuados por Rela¢des Publicas, mais especificamente, aos que se
referem a comunicacgao integrada: discussao apresentada nos capitulos anteriores.

E importante ressaltar que o levantamento inicial utilizou as informacdes
contidas nos sites das agéncias, em outubro de 2013, o que de certo modo, nao
representa fielmente todas as dimensfes do trabalho dessas, nem mesmo suas
principais areas de atuacdo no mercado da cidade, e sim o que foi divulgado em
seus sites.

Enfim, o corpus de analise de nosso estudo se resumiu nas agéncias
dedicadas a prestacdo de servicos de comunicagdo organizacional em geral ou
naquelas que desenvolvem a¢des de comunicag¢ao organizacional.

Deste modo, a composicao do critério para a selecdo das agéncias se deu a
partir dos servicos oferecidos por essas e da adequagdo destes aos que Ssao
desenvolvidos especialmente por Relagbes Publicas. Kunsch (2003) aponta que o
Relacbes Publicas na comunicacdo organizacional integrada pode trabalhar

diretamente: Relacdes Publicas, marketing cultural, marketing social, publicidade e
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propaganda institucionais, imagem e identidade corporativas e assessoria de
imprensa.

Como nédo ha um padrdo para a nomeacéao de todos 0s servi¢os, areas como
o marketing cultural e social e identidade e imagem corporativa, ndo foram
analisadas por ndo ser possivel identifica-las apenas pelos sites. Assim, analisou-se
as agéncias que declararam prestar servicos de assessoria de imprensa,

comunicacao organizacional, comunicacao integrada e planejamento estratégico.

4.2 A pesquisadireta

Apods o levantamento nos sites das agéncias, com a finalidade de conhecer o
cenario dessas na cidade de S&o José dos Campos - visto que a pesquisadora tem
intencdo de atuar futuramente nessa regido — e de definir o corpus da analise do
estudo, iniciou-se a pesquisa qualitativa. Essa tem como proposta definir as
possibilidades de trabalho na area da comunicac¢ao organizacional.

Como resultado: espera-se que possa contribuir, de forma pratica, para a
atuacao desta futura profissional de Relacfes Publicas, além de identificar servicos

adequados as demandas da regiao neste campo.

4.2.1 Objetivos

O estudo qualitativo teve como objetivo principal conhecer o cenario atual dos
servicos das agéncias de comunicacdo em Sao José dos Campos e a relacédo delas
e do mercado com a comunicagdo organizacional e as atividades de Relacdes
Publicas.

Para isso o estudo procurou levantar:

e a quantidade de agéncias de comunicacdo em Sao José dos Campos;

e as agéncias que possuem servicos de comunicagdo organizacional e
guais sao eles;

e 0s servicos voltados para a comunicacdo organizacional e Relacoes
Publicas;

e apresenca do profissional de Rela¢gdes Publicas nesse cenario;

e a importancia do Relacdes Publicas e da sua atuacdo para estas

agéncias;
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e a demanda e conhecimento das organizacfes da cidade para 0s servi¢os
de comunicacéo organizacional e de Relacdes Publicas; e

e 0 valor da comunicacgdo organizacional junto ao segmento de agéncias.

4.2.2 Metodologia

4221 Plano de pesquisa

A fim de realizar a pesquisa de modo satisfatério com resultados
esclarecedores, a técnica escolhida foi a qualitativa. Esse tipo de pesquisa é
importante e adequado ao projeto por descrever cenarios, levantar as hipoteses e se
aprofundar no tema.

Deste modo, a fim de fazer uma relacdo do cenario com os objetos de estudo,
a coleta de dados foi realizada por entrevistas estruturadas, em profundidade. Estas
foram realizadas mediante a amostragem de juris, isto é, escolheu-se para amostrar
0s representantes das agéncias selecionadas, os quais podem ser considerados

como especialistas sobre o assunto: suas agéncias.

4222 Método de coleta

A coleta dos dados foi realizada a partir de dois instrumentos, ou seja, dois
roteiros de entrevista estruturadas que foram aplicados aos diferentes respondentes:
um para proprietario ou diretor da agéncia denominado aqui de entrevista 1 e outro
para um dos funcionarios: entrevista 2.

Optou-se por entrevistas estruturadas a fim de padronizar as questdes e
poder comparar os resultados mais facilmente. Essas foram aplicadas pela propria
pesquisadora e, basicamente, compostas por questdes abertas. Na escolha ou
delimitagdo das perguntas considerou-se o estudo bibliografico e os objetivos da
pesquisa. A partir dai foram definidos: ordem, encadeamentos e estruturacdo das
guestdes, sendo elas do tipo descritivas, explicativas e avaliativas (Apéndice A e B -
0s roteiros das entrevistas).

Na estrutura de ambas as entrevista - 1 proprietario e 2 funcionario - estao
contempladas perguntas sobre o perfil do entrevistado, comunica¢ao organizacional
e comunicacdo da agéncia. O questionario 1 contém ainda perguntas sobre o perfil

dos clientes, os servicos da agéncia e informacdes sobre as Relacdes Publicas.
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O instrumento da Entrevista 1 (Apéndice A)

No primeiro bloco de questdes levantou-se o perfil do entrevistado a partir da
sua formacao e de experiéncias anteriores, por isso se questionou sobre seu cargo,
formacdo, tempo de agéncia e os contatos, em outras oportunidades, com a
comunicacédo organizacional e com as Relac¢des Publicas.

O segundo bloco abordou a agéncia com o intuito de levantar informagdes
sobre o tempo de atuacdo dela, o seu porte, o quadro de funcionarios, o raio de
atuacéao, os servigos, o planejamento interno e a comunicacao dessa.

O terceiro bloco contém questionamentos sobre os clientes, o porte deles, a
relacdo entre percentual de faturamento da agéncia e porte dos clientes e a
responsabilidade da comunicacdo nas organizacfes que contratam as agéncias.

No quarto bloco abordaram-se os servicos de comunicacdo organizacional e
retomam-se algumas questdes sobre os clientes desses servicos especificos.

No quinto bloco a entrevista poderia seguir por dois caminhos diferentes,
dependendo da existéncia ou ndo de um profissional de Relacdes Publicas na
agéncia. Para as agéncias que alegaram possuir profissional de Relacbes Publicas
em seu quadro de trabalho foram feitas questdes diferentes das que declararam nao
possuir. A entrevista tinha o seguinte procedimento: iniciava-se com perguntas sobre
como o entrevistado reconhece a comunicagdo organizacional na regido, seu
conhecimento sobre o profissional de Relagbes Publicas, o cenario e depois as
perguntas sobre as atribuicbes desses. Ja para as agéncias que declararam nao
possuir 0 Relagdes Publicas em seu corpo de funcionarios, apés a realizacdo das
mesmas perguntas iniciais - comunicagdo organizacional na regido e os Relacgoes
Publicas - questionava-se quem realiza as atividades que, na visdo deste trabalho,
seriam mais afeitas aos Rela¢des Publicas, com o intuito de reconhecer a demanda

e a compreensao das necessidades comunicacionais das agéncias.
O instrumento da Entrevista 2 (Apéndice B)
Esta entrevista teve a intensdo de tracar o perfil do entrevistado, questionou

sobre o tempo na agéncia e procurou entender a visdo deste no ambito da

comunicacao da prépria agéncia.
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4.2.2.3 Amostragem

A escolha das agéncias a serem amostradas, ou seja, para se aplicar a
entrevista em profundidade se deu, a principio, com base no levantamento aos sites
de busca. Neste encontrou-se 47 agéncias na cidade de Séao José dos Campos, as
gquais depois de uma verificacdo percebeu-se que s6 36 delas possuiam site ou
Facebook. Dessas 36 analisou-se o portfolio de servigos selecionando aquelas, que
em sua divulgacédo, apresentavam: assessoria de imprensa, comunicacao interna,
comunicacdo organizacional, eventos, gestdo de crise, identidade organizacional,
jornalismo organizacional, marketing, planejamento estratégico, RelacGes Publicas,
pesquisa, entre outros, totalizando dez agéncias nessa selecéo.

O contato inicial com estas agéncias ocorreu via e-mail e posteriormente via
telefone para agendamento das entrevistas. Das dez apenas duas responderam
positivamente, outras duas se negaram a participar do estudo, uma havia encerrado
suas atividades, duas ndo se conseguiu contatar e outras trés ndo responderam
prontamente (mas com elas foi possivel realizar a pesquisa, posteriormente). Varias
agéncias alegaram o final de ano como justificativa, pela falta de tempo para néo
participar da pesquisa e outras se negaram simplesmente alegando falta de
interesse. Assim, conseguiu-se aplicar as entrevistas em cinco agéncias.

Como ja relatado, a pesquisa utilizou dois instrumentos de coleta: o
guestionario 1, aplicado junto aos proprietario ou diretores, que tém maior
conhecimento sobre o negécio e 0 mercado e, por possuirem uma visdo mais critica
do cenario, denominam-se especialistas. O questionario 2, aplicado com um
funcionario da agéncia, que, de preferéncia, ndo estivesse relacionado com cargos
de gestdo/direcdo para que fosse colhido um olhar interno a respeito da

comunicacgéo da organizagao.

4.2.2.4 Trabalho de campo

O trabalho de campo foi realizado em Sdo José dos Campos, interior do
estado de S&o Paulo, entre os dias 25 de novembro e 3 de dezembro de 2013. O
processo de coleta foi presencial - aplicada pela propria entrevistadora — pois
somente quando néo havia disponibilidade da agéncia, a entrevista foi aplicada via
telefone (questionario 1) e via e-mail (questionario 2). As agéncias amostradas

foram: ComuniQ, ABG Comunicacdo, Mestra Comunicacéo, Arriba! e Codigo Br.
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O cronograma da coleta dos dados foi mais longo do que o previsto, pois
algumas agéncias nao responderam o0s e-mails e telefonemas exigindo um
procedimento diferenciado para o agendamento e aplicacdo: foi necessario o contato

pessoal para isso.

4225 Tabulacdo dos dados

A tabulacdo dos dados foi manual agrupando e comparando as respostas
obtidas, para que fosse construido um cenério regional. Algumas questdes foram
reunidas em grupos por serem da mesma tematica, como as que tratavam da
caracterizacao dos entrevistados, dos clientes, dos servi¢cos e as que se referiam as
RelacBes Publicas e comunicagao organizacional.

Na apresentacdo dos resultados, algumas falas literais dos entrevistados
foram utilizadas a fim de melhor exemplificar as consideracdes ampliando a

credibilidade da analise.

4 3Resultados

Os resultados estdo apresentados, ora em tabelas e discussdes, ora apenas
como reflex6es apoiados nas citacdes dos entrevistados, segmentados por topicos:
a) Perfil do entrevistado; b) Perfil das agéncias; c) Clientes; d) Servicos que
envolvem comunicacdo organizacional; e) Comunicacdo organizacional e f)

Relacdes Publicas.

a) Perfil do entrevistado

Em relacdo as entrevistas com os proprietarios ou diretores das agéncias, a
formacdo académica da maioria € na area de comunicagcdo, mais especificamente
de publicidade (dois graduados em propaganda e marketing, dois em publicidade e
propaganda e um em Radio e TV). Estes estdo ha aproximadamente dez anos no
mercado de trabalho de comunicacéo e ha pelo menos mais de cinco anos nos seus

atuais empregos, conforme se verifica na tabela 4.
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Tabela 4 - Formagéo e tempo de atuagdo no mercado

Formacéao Tempo de trabalho Tempo de trabalho Cargo/funcéo
em comunicacao na agéncia

1. Propaganda e Marketing Mais de 10 Mais de 10 Diretor
geral/atendimento

2. Propaganda e Marketing De5al10 De5al0 Atendimento/ midias
sociais

3. Publicidade e Propaganda Mais de 10 De5al0 Diretor de
atendimento

4. Publicidade e Propaganda Mais de 10 De5al0 Diretor/novos
negoécios

5. Radioe TV Mais de 10 De5al0 Diretor de criacao

Fonte: Elaborada pela autora.
b) Perfil das agéncias

As agéncias foram categorizadas, quanto ao porte em: micro (até 10
funcionérios), pequenas (até 50 funcionarios), médias (até 250 funcionéarios) ou
grandes (mais de 250), sendo as agéncias 1, 3 e 4 pequenas e a 2 e 5 micro.

Somando-se os funcionarios de todas as agéncias constatou-se que a maioria
deles (87,5%) tem graduacdo na area de comunicacdo nos seguintes cursos: -
Relagbes Publicas (6,25%); Jornalismo (13,54%); Publicidade e Propaganda
(47,92%); Marketing (8,33%); Design (9,38%); e Radio e TV, imagem e som/
audiovisual (2,08%). Outras formagbes também estdo presentes, como
administracdo, financas, tecnologia de informagdo, economia, entre outros,
representando 12,5% da formacé&o dos funcionarios destas.

O raio de atuacdo principal das agéncias é a cidade de Sao José dos
Campos, mas as agéncias 3 e 4 atendem também clientes em outras regides do
pais. As agéncias 1 e 2 prestam servicos para organizacoes de todo Estado de Sao
Paulo e a agéncia 5 tem o Vale do Paraiba (regido onde esta localizada a cidade de
Sao José dos Campos) como foco de atuacgao.

Ainda em relacdo ao perfil da agéncia é importante salientar os servigos
prestados e a maior expertise dessas. Vale ressaltar que a maioria das agéncias nao
quis enumerar seus servicos, apesar deles estarem listados nos proprios sites. Isso

porque elas declararam que primeiramente reconhecem as necessidades dos
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clientes, para s6 entdo apontar as solucdes. Alguns servicos sao feitos pela propria
agéncia, outros terceirizados ou até mesmo apenas indicados.

Quando gquestionada sobre a expertise, a maioria das agéncias respondeu
possuir expertise em todos 0s servi¢os, enquanto outras listaram aqueles nos quais
possuem profissionais formados na &rea correspondente - o que indica que a
formacéao tem forte impacto na expertise ou qualidade de um servi¢o especializado.

Os servicos mais contratados da agéncia 1 sdo web, marketing e marketing
digital. Na agéncia 2 o0s que tem maior relevancia estdo relacionados ao
planejamento estratégico e web. Na 3 € a publicidade e eventos, na 4 assessoria de
comunicagdo, campanhas e assessoria de imprensa e a agéncia 5 declarou ndo
haver diferenca de quantidade entre os tipos de servigos contratados.

Uma das questdes aplicadas, que tinha a finalidade de saber um pouco sobre
0 planejamento e a comunicacdo das agéncias era para reconhecer se havia um
planejamento estratégico na propria agéncia, quem o realizava e para que periodo
era estabelecido, ou seja, para quantos anos era programado. Deste modo
obtiveram-se os seguintes dados: na agencia 1 h& a participacédo de todos e ndo ha
uma delimitacdo temporal, pois o0 planejamento é feito de acordo com a
necessidade, ou seja a curtissimo prazo. Na 2 todos participam e o planejamento &
feito trimestralmente. Ja na 3 existe um grupo de pessoas responsaveis pelo
planejamento que é feito de cinco em cinco anos. Na agéncia 4 todos participam do
planejamento anual, mas algumas pessoas sao responsaveis por direciona-lo e
consultorias externas auxiliam na tarefa. Por fim, na agéncia 5 uma equipe de
diretores, em conjunto com os funcionarios, faz o planejamento anual.

Assim, as agéncias entrevistadas sdo classificadas em micro e pequenas e
tém o foco de atuacdo em S&o José dos Campos, apesar de algumas delas
atenderem clientes de outras localidades. Outro ponto em comum € a mao-de-obra
especializada - 87,5% dos funcionarios sdo formados em comunicag¢ao — e a grande
importancia que é dada a essa formacao, jA que a expertise da agéncia é, entre
outros fatores, baseada na qualificagdo dos funcionarios. Um ultimo ponto comum €&
a ndo nomeacao dos servicos prestados, mostrando que as agéncias costumam

“resolver os problemas” independente de qual seja o servicgo.
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c) Os clientes

A primeira pergunta referente ao item clientes caracterizou as organizagdes
gue contratam os servicos das agéncias de acordo com o numero de funcionarios,
sendo micro (até 10 funcionarios), pequenos (até 50), médios (até 250) ou grandes
(mais de 250). Assim na agéncia 1, 80% dos clientes sdo pequenas organizacoes,
embora a maior parte do faturamento provenha das grandes. A agéncia 2 atende, na
maioria grandes organizacdes e o faturamento provém 20% de pequenas 80% das
grandes. A agéncia 3 atende todos os portes de clientes com seu maior faturamento
advindo dos grandes. A agéncia 4 ndo atende micro e sua maior clientela é de
grandes organizacdo, o faturamento é dividido entre pequenas (20%), médias (20%)
e grandes organizacfes (60%). A agéncia 5 atende em grande parte pequenas e
médias, sendo que as primeiras representam 60% do faturamento e as demais 40%.

A pergunta “quem na organizacgéo do cliente € o responsavel pela contratacao
de seus servicos?” foi elaborada para levantar se as organizagbes que se
preocupam com comunicacdo — fato que se concretiza com a busca de agéncias
para prestar servicos — se organizam internamente nessa area. E, ainda a questao
seguinte sobre o motivo da contratacdo de uma agéncia para prestar 0s servicos,
em alguns casos, se relaciona com a anterior.

Deste modo, os resultados alcancados em ambas sdo 0s seguintes: a
agéncia 1, por ter pequenas organizagcfes como clientes, se diz procurada pelo
proprietario dessas com 0 objetivo de solicitar servicos de comunicacdo tendo em
vista que n&o ha pessoas ou departamento no corpo de funcionarios da contratante
especializado para isso. Elas alegam que a contratacao € pela expertise da agéncia.

A agéncia 2, por atender grandes organizacdes é contatada pela area de
marketing das contratantes e neste caso existe uma maior estruturacdo interna dos
clientes e mais conhecimento sobre comunicacdo, por isso as agéncias sao
contratadas também tendo em vista sua expertise em determinado servico.

A agéncia 3 atende clientes de todos os portes: nas organizagdes micro,
pequenas e meédias o0 responsavel pela contratagdo dos servicos sao 0s
proprietarios e nas grandes o departamento de comunicacdo. Por isso, quando
guestionados sobre o motivo da contratacéo trés alternativas foram apresentadas: 1)
falta de profissionais para trabalhar a comunicacdo; 2) o servico contratado €

basicamente operacional e a organizacado ndo tem tempo ou o proprio departamento
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de comunicacao é focado mais na gestdo, preferindo terceirizar os servicos; e 3)
desconhecimento sobre comunicacao e suas técnicas.

A agéncia 4 diferenciou os responsaveis pela contratacdo dos servicos de
acordo com o tamanho das organizacdo: as médias e grandes contatam a agéncia
através do responséavel pela area de comunicacao ou de marketing, ja nas pequenas
€ o proprietario quem realiza este processo. O principal motivo pelo qual ela é
contratada é a diferenca entre o papel do gestor da comunicacdo da organizacao
gue contrata e o papel da agéncia. Ou seja, as atividades de gestdo sao diferentes
da operacionalizacdo e implantacdo dos servicos, muitas vezes especializados —
deixados para as agéncias.

A agéncia 5, que trabalha com pequenas e médias organizacfes é contratada
pelo proprio dono ou por um diretor, ndo necessariamente de comunicacéo (ja que
as essas muitas vezes ndo tem um setor especifico voltado a comunicacéo).
Quando questionada sobre os motivos da contratacdo o entrevistado disse ser por
ndo haver funcionarios especializados em comunicacdo e também porque alguns
dos servigos contratados sdo mais operacionais.

As organizacfes que contratam as agéncias de comunicacdo sSao micro,
pequenas, medias e grandes, ou seja, todos os tamanhos de organizacdo. Uma das
diferengcas que os clientes mostram no contato com a agéncia € na forma de
compreender e solicitar 0s servigos, pois as organizacdes médias e grandes
costumam ter um departamento interno de comunicacdo que € o responséavel pela
contratacdo, ja nas micro e pequenas € o proprietario ou um diretor de outra area

gue faz o contato com a agéncia e solicita o servico.
d) Servigos que envolvem comunicacao organizacional

A pesquisa aponta que as agéncias, com excecdo da agéncia 1, sé@o
contratadas para prestar servigos relacionados a comunicacdo organizacional. Isso
se verifica nas respostas dadas pelos entrevistados, nas quais eles dizem que as
organizacgdes possuem necessidades que algumas vezes desconheciam e a agéncia
apresenta o servico, implementando uma comunicagcdo mais completa para obter
resultados melhores.

A venda dos servicos complementares — que ndo aquele que a organizacao

procurou inicialmente — parece surtir um efeito positivo nos clientes, pois todas as
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agéncias responderam que a maioria dos clientes de comunicacao organizacional se
fideliza, se mantendo na agéncia por mais tempo.

Para verificar se as agéncias entendem a importancia e a efetividade de se
planejar as acbes de comunicacdo, perguntou-se em qual porcentagem a agéncia é
a responséavel pelo planejamento, pelo planejamento e execucdo ou sO pela
execucao de suas acgles. As agéncias 1, 2, 4 e 5 disseram que em 100% dos casos
elas planejam e executam as acfes, pois mesmo que o cliente ja esteja com o
planejamento idealizado, ou ela seja contratada sO6 para execucdo, elas
compreendem a importancia do planejamento para que o resultado final seja o
esperado, por isso, ele é elaborado em conjunto pelas partes. A agéncia 5 planeja e
executa 95% dos projetos, os outros 5% sao referentes a execucao de campanhas
gue ja séo idealizadas pelos clientes.

Sobre um planejamento geral de comunicacdo das organizacdes que
contratam as agéncias, essas disseram perceber que nas micro e pequenas
agéncias ndo ha um planejamento, pela falta de pessoas responsaveis pela
comunicacédo ou pela auséncia de um olhar estratégico. As agéncias percebem que
0S servicos contratados tém a intencdo de ser pontuais, mas com a atuacao das
agéncias as organiza¢des passam a ver a comunicagao como uma area que precisa
ser trabalhada. J4 as grandes organizacbes aparentam ter um planejamento de
comunicagdo e O0s servicos que elas procuram estdo programados num

planejamento prévio.
e) Comunicacéao organizacional

A respeito da comunicagdo organizacional a pergunta “quem faz a
comunicacdo organizacional da agéncia nos ambitos institucional, interno e
mercadoldgico?”, trouxe varios resultados. Percebeu-se que as agéncias ndo tinham
muita certeza do que seria a comunicacdo organizacional quando questionadas,
sendo que algumas delas pediram uma explicacdo e outras ndo souberam
responder, sendo inclusive, necessario exemplificar. As respostas obtidas

encontram-se na tabela 5.
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Tabela 5- Responsabilidades e tipos de comunicacao das agéncias

Agéncia Comunicacéo interna Comunicacéo Comunicagao mercadoldgica
externa

1 Proprietario - Marketing

2 Todos Criacdo/design Atendimento

3 Proprietario e atendimento Grupo de Publicitarios e jornalistas

funcionarios

4 Relacdes Publicas e Rela¢des Publicas Planejamento, proprietério e
Publicitarios consultoria
5 Diretor jornalismo - Diretores

Fonte: Elaborado pela autora.

A comunicacado interna foi bem compreendida, mas percebeu-se que, em
alguns casos, ndo ha uma estruturacdo desta area. Isso pode acontecer pelo fato
das agéncias terem poucos funcionarios e a comunicacéao ser rapida e facil, mas a
comunicagéo interna engloba muito mais do que isso e é preciso se estabelecer uma
politica, a fim que se construa uma cultura organizacional coerente com a linha de
trabalho da agéncia.

JA4 a comunicacdao externa é confundida com a mercadoldgica e ha uma
desvalorizacdo percebida por ndo haver um profissional ou area que trabalhe com
ela. A comunicacdo mercadoldgica parece ser a que recebe maior atencédo dentre as
trés e foi a mais destacada durante as entrevistas. A dificuldade em obter as
respostas, que compreendessem o termo “comunicagédo organizacional” ou mesmo
a abrangéncia da area aparece especialmente quando se compara as agéncias que
trabalham com os servicos de comunicacdo organizacional e as que nao atuam
nesta area. Com a pergunta “quais os servigos/processos englobam a comunicagéo
organizacional?” a intencdo era compreender, na visdo dos entrevistados, o
significado da expressao.

Neste trabalho incorporam-se na comunicacdo organizacional todos os
esforcos de comunicagcdo efetuados para obter melhor relacionamento da
organizacdo com seus publicos, que deve ser feito de maneira integrada, incluindo a
comunicacdo mercadologica, administrativa (interna) e institucional ou corporativa.
Nas respostas desta questdo, algumas agéncias responderam que todos 0s servi¢cos
prestados por elas sdo de comunicacdo organizacional, outras definiram como

aqueles que possuiam o titulo “corporativo”, “empresarial” e “organizacional” no
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nome: deixando outros servigos que também sdo de comunicacdo organizacional de
lado.

Outra pergunta que se relaciona diretamente com a comunicagao
organizacional foi a seguinte: “Como vocé enxerga o futuro da comunicagao
organizacional na regido? Quais as perspectivas gerais do ramo?”. As agéncias 2, 3
e 4 demonstraram ter um prognéstico positivo a partir de dados reais de crescimento
prenunciados para o ano de 2014. Por outro lado, as agéncias 1 e 5 entendem que o
mercado regional nesta area esta estagnado, como é possivel verificar nas citacées

a sequir:

Por trabalhar com pequenos empresérios, a perspectiva se mantém a
mesma, ja que a maioria dos clientes ndo compreende muito bem o papel
da comunicacdo e é a agéncia que mostra, através de seus servigcos e
resultados, a importancia dela. Assim, ha uma demanda n&o muito clara,
mas h& a perspectiva de aumento com o aumento do nimero de empresas
(Agéncia 1).

A comunicacé@o em geral na regido deve crescer 7% no ano de 2014, dados
obtidos em um evento regional de comunicacdo. Acredita-se que o
crescimento va atingir também as agéncias e a comunicagdo
organizacional, que devem receber maiores investimentos. (Agéncia 2).

A perspectiva é boa, pois as empresas estdo se preocupando mais com a
comunicacao e investindo mais nela. O mercado regional pode ser muito
mais explorado e ndo é atendido pelas agéncias de S&o Paulo por
possuirem uma demanda diferente. As agéncias da regido sdo as mais
cotadas para atender as empresas locais. (Agéncia 3).

O futuro da comunicagdo organizacional na regi@o € muito promissor para
os profissionais e agéncias que tém qualidade e resultados. A agéncia vé
uma busca do mercado pelos servicos de comunicacdo, tanto que a
prospeccao da agéncia é passiva, pois as empresas vao até ela em busca
dos servicos. Isso tende a acontecer mais, pois o mercado esta mais
preocupado e busca a comunicacdo para melhorar suas empresas.
(Agéncia 4).

O mercado da comunicacgao esta fraco e estagnado e isso parece ser uma
tendéncia para os proximos anos. Os clientes ja existentes se mantém, mas
ndo parece haver um aumento muito grande do mercado para o futuro.
(Agéncia 5).

Quanto aos resultados colhidos junto aos funcionarios, também foi possivel
obter informacdes a respeito da comunicacdo organizacional. Os funciondrios
entrevistados das agéncias 3, 4 e 5 assinalaram que estédo no atual emprego de dois
a cinco anos e o0 da agéncia 1 ha menos de dois anos. Apenas o funcionario da
agéncia 2 declarou ter mais de 5 anos de casa. A tabela 6 traz informacdes sobre a
formacao e cargo dos entrevistados:
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Tabela 6 - Formacéo e cargo dos funcionérios entrevistados

Agéncia Formacéao Cargo
1 Relag8es Publicas Planejamento e
Marketing
2 Jornalismo Recursos Humanos e
Midia
3 Publicidade e Redator
Propaganda
4 Publicidade e Diretor de atendimento
Propaganda
5 Jornalismo Assessora

Fonte: Elaborado pela autora.

Considerando que a amostra € composta por profissionais da comunicacao,
observar como as agéncias enxergam a prépria comunicacdo foi um dos objetivos
do estudo. A questdo, cujos resultados encontram-se na tabela 7, é avaliativa,
referente as trés dimensfes comunicacionais e apresenta as alternativas: a) Muito
bem trabalhada, b) bem trabalhada, c) poderia ser melhor trabalhada ou d) mal

trabalhada. Os resultados sdo das entrevistas com os funcionarios:

Tabela 7 - Avaliacdo da comunicacéo das agéncias na visao dos funcionarios

Agéncia Institucional Mercadolégica Interna

1 Poderia ser melhor Bem trabalhada Bem trabalhada
trabalhada

2 Poderia ser melhor Poderia ser melhor Bem trabalhada
trabalhada trabalhada

3 Poderia ser melhor Poderia ser melhor Bem trabalhada
trabalhada trabalhada

4 Poderia ser melhor Poderia ser melhor Poderia ser melhor
trabalhada trabalhada trabalhada

5 Muito bem trabalhada Bem trabalhada Muito bem trabalhada

Fonte: Elaborado pela autora.

Ao comparar

as respostas dos funcionarios (tabela 7) com a dos

proprietarios/diretores (tabela 5) sobre a comunicacéo, institucional, mercadolégica e
interna percebe-se as duas oticas. A comunicacédo interna em algumas agéncias ndo

€ suficientemente estruturada, mas mesmo assim apresenta resultados satisfatorios,
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j& que a maioria dos funcionéarios disse ser bem trabalhada. As respostas podem
estar relacionadas a nocdo de comunicacdo interna como sendo clima
organizacional e bom relacionamento, tendo em vista que alguns dos funcionéarios
entrevistados complementaram suas respostas expondo que a agéncia é um bom
lugar para se trabalhar ou que gostam do local.

A comunicac¢do institucional, quando comparada a comunicagdo externa,
pode ser mais desenvolvida, mesmo porque em duas agéncias ela é sequer
trabalhada (dados da entrevista com os proprietarios). Na mesma direcao estdo as
avaliacbes dos funcionarios de trés das agéncias, quando declararam que essa
poderia ser melhor trabalhada.

Quanto a comunicacdo mercadologica, essa € trabalhada em todas as
agéncias, mas mesmo assim, alguns funcionarios optaram pela opcéao: poderia ser
melhor trabalhada.

Em relacdo a comunicacdo interna entre os funcionarios e a geréncia a
declaracéo foi que a informalidade e o bom relacionamento interno prevalece devido
a meios como: e-mails, reunides, conversa informal e outras formas (como

Facebook, Skype, confraternizacées).
f) Relagbes Publicas

Ao longo dos questionarios diversas perguntas foram feitas sobre o
profissional e as atividades de Rela¢des Publicas. Algumas delas foram respondidas
por todos os entrevistados enquanto outras somente pelas agéncias que tinham
Rela¢cbes Publicas em seu quadro de funcionarios.

Ja na caracterizacdo do entrevistado questionou-se sobre o contato com
Relac¢des Publicas e quatro deles responderam positivamente, apesar de na agéncia
2, a situacao ser diferente: a resposta foi nunca ter tido contato com o profissional,
nem com a area.

No decorrer da entrevista foram realizadas diversas questdes sobre o
Relacdes Publicas, a fim de definir o valor dado a este profissional. A primeira
pergunta aberta feita para todos os entrevistados foi a seguinte: “O que vocé acha
do Relacdes Publicas e qual o valor vocé acredita que esse profissional tenha? Por
qué?” A segunda tinha o objetivo de entender a visdo dos respondentes sobre a
area a partir da questao: “Qual é a sua concepcéao sobre as Relagdes Publicas?” E a

ultima foi: “Vocé acredita que as agéncias precisam de um profissional de Relagbes
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Publicas? Por qué?”. Na sequéncia estao sintetizados os resultados destas questdes
referentes a cada agéncia.

Agéncia 1 — “E um profissional muito importante, mas muito pouco compreendido e
usado”, demonstrando que ainda permanece a ideia reducionista sobre as atividades
deste profissional, taxando-o de especialistas em eventos ou festas. “Assim como o
jornalista e o publicitario € um profissional de comunicacdo e uma agéncia precisa
ter varias visées da comunicacéo”. E - na visdo desta agéncia — um profissional n&o
essencial para as agéncias que ndo oferecem o servico de Relaces Publicas.
Agéncia 2 - Apesar de nao saber ao certo quais sdo as funcgdes do profissional, por
nao ter contato préximo, o entrevistado acredita que seja muito importante, pois “ele
atinge o publico de formas diferentes”. A concepc¢éo de Relac¢des Publicas € daquele
profissional que “cuida das relagbes externas da empresa e nao é necessario em
agéncias pequenas, mas sim para grandes”.

Agéncia 3 — “O profissional de Rela¢des Publicas € muito importante, porque cada
vez mais as empresas tém necessidade de interagir com os publicos e este faz a
interface com a sociedade, funcionarios e com a imprensa. Ele tem a funcédo de
acalmar os animos e deixar as pessoas sempre informadas”. “Apesar dessas
importantes funcdes o mercado para Relacdes Publicas € restrito e na regido ndo ha
colocacado”. O entrevistado ndo vé necessidade de ter Relacdes Publicas nas
agéncias, pois acredita que sua atuacao é em grandes empresas ou corporagoes.
Agéncia 4 — “O Relagbes Publicas é antes de tudo, um profissional de comunicagéo
e, por isso, possui habilidades comuns aos outros profissionais da area. Ele deve ter
uma boa base de comunicagao para fazer servigos setorizados”. Para o entrevistado
este é “um facilitador, um intermediador entre empresa e clientes e pode trabalhar
também na comunicacao interna, além de ter o poder de influenciar as empresas”.
“Toda agéncia deveria ter um Relagbes Publicas porque apesar de ser um
profissional de comunicacdo ele possui habilidades diferentes dos outros, pela
sensibilidade e entendimento diferenciado sobre o cliente”.

Agéncia 5 — “O profissional de Relagdes Publicas é importante porque agrega valor
as organizacbes e faz o relacionamento da empresa com seus publicos”. “Ele é
responsavel por apresentar pessoas das empresas a outras de mesmo interesse”.
Assim, é o profissional que “auxilia no transito entre pessoas, nos mais variados
lugares”. O entrevistado acredita que nem todas as agéncias precisam de um

Relacbes Publicas, apenas as maiores.
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As respostas obtidas revelam o reconhecimento da importéncia do
profissional de Rela¢des Publicas, mesmo sem saber ao certo suas funcdes. Uma
visdo distorcida sobre o profissional prevalece em quase todas as falas. Quando os
entrevistados dizem que ele trabalha com a comunicacdo externa, entende-se que
ele tem sua funcéo limitada a isso. Outros pontos que séo estereotipados é sobre a
desnecessaria atuacao do Rela¢Bes Publicas nas agéncias, as funcdes que ele
pode ocupar e os beneficios a se gerar neste ambito. A visdo dos proprietarios das
agéncias é de que o profissional € util apenas as grandes organizacbes que
possuem problematicas que envolvem a sociedade, sem o conhecimento das reais
atividades que este pode desenvolver na comunicagdo organizacional.

Como complemento a este resultado perguntou-se as agéncias que nao
possuiam Relacdes Publicas no quadro de funcionarios, se contratariam esse
profissional. A agéncia 2 afirmou que nado contrataria por ndo haver necessidade,
devido o seu porte; a 3 declarou n&o haver demanda para seus servigos e a agéncia
5, também de pequeno porte, considerou desnecessario, alegando ja possuir outros
profissionais que realizam os servicos oferecidos por este profissional. Essas
respostas confirmam o desconhecimento da atuacdo do Rela¢des Publicas e a
desvalorizagcao desses.

Das agéncias entrevistadas duas delas possuem Relac¢des Publicas em seu
guadro de funcionario, sendo elas as agéncias 1 e 4. O profissional da agéncia 1 é
responsavel pela area de marketing e planejamento, ndo estando vinculado a
nenhum departamento especifico. Na agéncia 4 alguns dos profissionais ocupam
cargo de geréncia e outros ndo, mas o trabalho deles € com gestdo de pessoas,
coordenacdo de contas, producdo de conteudo e outros, por isso, cada um deles
esta num setor diferente.

Deste modo, com a intencdo de comparar as funcbes basicas dos Relacdes
Plblicas - listadas por Fortes (1990, p.191) - com as que estes realizam nas
agéncias, solicitou-se aos entrevistados que assinalassem as tarefas pelas quais
esses profissionais eram responsaveis. A tabela 8 traz os dados das agéncias 1 e 4:
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Tabela 8 - Tarefas do Relagfes Publicas nas agéncias

Atividades Agéncia 1 Agéncia 4
Contato com a imprensa Sim N&ao
Recebimento, estudo e conducdo de queixas e sugestdes Sim Sim
Promogé&o institucional Sim Sim
Pesquisa institucional N&o Sim
Pesquisa de mercado N&o Sim
Pesquisa de opinido Sim Sim
Politica de relacionamento com funcionarios N&o Sim
Promocéo de carater social Sim Sim
Comunicagdo com os grupos de interesse da agéncia N&o Sim
Comunicagéo integrada Nao N&o
Planejamento estratégico Néao N&o
Outros N&o N&o

Fonte: Elaborado pela autora.

Observa-se que algumas atividades séo efetuadas por este profissional em
ambas as agéncias, porém muitas funcbes consideradas especificas da area nao
sédo contempladas, em especial na agéncia 1. Por exemplo, contato com a imprensa,
recebimento, estudo e conducdo de queixas e sugestbes, promogéao institucional,
politica de relacionamento com funcionérios, comunicagdo com o0s grupos de
interesse da agéncia, comunicacao integrada, planejamento estratégico, que nao
séo atribuidas ao profissional.

J& para as agéncias que ndo possuiam funcionarios com a formacdo em
Relacdes Publicas, a questdo foi sobre quem realiza as tarefas que sdo comumente
associadas a ele, devido as suas habilidades especificas. Na tabela 9 nota-se que
estas sao desenvolvidas por profissionais de comunicagéo — jornalista e publicitarios
em especial, ou ainda com outras formagbes, como por exemplo, em Recursos

Humanos, atendimento ou designer.
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Tabela 9- Atividades associadas ao Rela¢c6es Publicas nas agéncias sem o

profissional
Atividades Agéncia 2 Agéncia 3 Agéncia 5
Contato com a imprensa Midia/jornalista Assessoria de Jornalista
imprensa/Publicitario
Jornalista
Recebimento, estudo e Atendimento/ Atendimento/ Atendimento
encaminhamento de queixas e
sugestbes Publicitario Publicitario
Promocé&o institucional Atendimento/ Proprietario Diretor de
criagdo/dono
Publicitario
Pesquisa institucional - grupo interno de -
pesquisa/publicitério
Pesquisa de mercado Midia/jornalista - -
Pesquisa de opinido - - Atendimento
Politica de relacionamento com RH/jornalista Setor comunicacao Diretores
funcionérios interna/publicitario
Promocéo de carater social Atendimento/ - -
Publicitario
Comunicagdo com os grupos de Atendimento Assessoria de Diretor de
interesse da agéncia o imprensa/publicitario e jornalismo
/publicitario jornalista

Fonte: Elaborado pela autora.

Para verificar se os entrevistados reconheciam o papel e as atividades nas

guais o Relacbes Publicas pode atuar questionou-se sobre: “que resultados a

agéncia acredita que poderiam ser alcancados com um programa de Relacbes
Publicas?”

Os resultados obtidos (tabela 10) indicam que nas trés agéncias um programa

de Relacbes Publicas poderia: aumentar o apoio as ac¢fes da agéncia; ampliar a

produtividade a partir do interesse dos funcionarios; melhorar os processos de

comercializagdo; instituir um conceito positivo para a agéncia; melhorar o

relacionamento com 6érgdos publicos pela troca constante de informacdo e

estreitamento de relagdes; ampliar o conhecimento do préprio campo de atuacao e

possibilitar maior integracdo com as outras organiza¢des do ramo.



76

Tabela 10 - Resultados de um programa de RelacBes Publicas

Questao Agéncia Agéncia3 Agén
2 ciab

Aumento do apoio as a¢des da agéncia Sim Sim Sim

Melhoria no recrutamento, sele¢éo e treinamento de pessoal Sim N&o N&o

Reducéo da rotatividade de pessoal Sim N&o Sim

Aumento da produtividade pelo do interesse dos funcionarios pelas Sim Sim Sim

atividades desenvolvidas

Melhoria dos processos de comercializagéo, a partir da instituigéo Sim Sim Sim

de um conceito positivo

Melhoria do relacionamento com 6rgdos publicos pela troca Sim Sim Sim

constante de informacao e estreitamento de relagcfes

Apoio da comunidade as iniciativas da agéncia N&o Sim N&o

Conhecimento mais amplo do proprio campo de atuagao Sim Sim Sim

Possibilidade de maior integracdo com as outras organizagdes do Sim Sim Sim

ramo.

QOutros. Quais? N&ao N&o Néao

Fonte: Elaborado pela autora.

Ainda sobre as Relacdes Publicas e o profissional da area foram elaboradas
seis frases para que os entrevistados assinalassem as que acreditavam ser mais
pertinentes, além de ter a opgdo de acrescentar qualquer outra frase. Alguns

entrevistados assinalaram mais que uma das frases (tabela 11).

Tabela 11 - Frases relacionadas as Rela¢8es Publicas

Qual das frases abaixo vocé considera ser mais Agéncia Agénci | Agéncia
pertinente? 2 a3 5
Relacdes Publicas é uma atividade como todas as X

outras de comunicacdo

Nao conheco nada sobre Relag8es Publicas

As pessoas tém nocao errada sobre o que sejam as X X
RelagBes Publicas

As Relagdes Publicas séo importantes para as X X
organizacdes atuais

Nunca tive a oportunidade de conhecer melhor a
profissédo

Nenhuma das frases

Qutra. Qual?

Fonte: Elaborado pela autora.
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Analisando as respostas percebe-se que duas agéncias assinalaram a
opgao “as pessoas tém nocgao errada sobre o0 que sejam as Relagdes Publicas”, que
revela a propria percepcdo do mercado de comunicacdo. Essa resposta demonstra
gue a profissdo e as atividades ndo estdo claras, nem mesmo no campo da
comunicacéo, que € a grande area das Relacdes Publicas.

Outra frase comum entre duas agéncias foi: “As Relagbes Publicas sao
importantes para as organizagdes atuais” revelando o reconhecimento da atividade.
A escolha da frase “Relag¢des Publicas € uma atividade como todas as outras de
comunicagaéo” pode ser interpretada como sendo de igual importancia para o
processo de comunicacdo, mas também pode ser entendida como uma funcao
operacional, que complementa uma das atividades comunicacionais,

desconhecendo todo o potencial estratégico das Relacdes Publicas.

4.4 Um olhar do Rela¢@es Publicas

A pesquisa aplicada neste trabalho complementa as teorias estudadas e tem
a intencao de projetar a realidade do mercado, a fim de uma possivel anéalise deste
campo. Algumas consideracbes devem ser feitas sobre a pesquisa e 0 ponto de
partida serd a visdo de um profissional de Relagbes Publicas. Deste modo,
pretende-se apresentar pontos relevantes da elaboragcdo dos questionarios,
aplicacéo e resultados, no sentido de contribuir para esta reflexéo.

Na elaboracédo da pesquisa, o filtro utilizado para selecionar as agéncias foi
escolhido com base nas atividades de Relagbes Publicas. Apesar de o profissional
poder atuar em diversas atividades, procurou-se agéncias que apresentaram em seu
site servigcos mais estratégicos e menos operacionais.

Um ponto apreendido nas entrevistas, principalmente das agéncias que
prestam servico para micros e pequenos empresarios, € que essas tém um papel
fundamental na explicacdo do que é a comunicagcdo, em especial a organizacional.
Os clientes chegam as agéncias por indicagdo ou sdo prospectados e essas
precisam se esforcar para demostrar a importancia da comunicagdo, com a
finalidade de vender seus servicos. E interessante perceber também, que embora
haja demanda, as vezes, o proprio mercado nao reconhece o valor da comunicacao
ou quais sdo os profissionais que oferecem esses servigos. Assim, as agéncias que

prospectam clientes também tém o papel de informar e capacitar as organizacfes
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sobre os diferentes servicos e processos nos quais a comunicagcdo pode contribuir
com resultados positivos nos negécios.

A partir das entrevistas, percebe-se que a comunicacdo é vista de forma
diferente pelas organizacdes, de acordo com 0 seu porte. As maiores mostraram ter
mais conhecimento sobre a comunicacdo ou pelo menos, mais nogcdo sobre sua
importancia. J& as micro e pequenas empresas tém problemas de comunicacédo e
precisam dos servi¢cos, mas ndo conseguem identificar isso.

Das agéncias que fizeram parte da pesquisa qualitativa, nenhuma prestava
um servico nomeado de Relacdes Publicas, mas algumas delas tinham o
profissional habilitado. O conhecimento sobre as funcdes dos profissionais também
era limitado, nem mesmo nas agéncias que possuiam o Relac¢des Publicas foi citado
o carater estratégico do profissional.

A maioria dos entrevistados limitou as atividades do Rela¢des Publicas ao
publico externo, e o trabalho com os demais publicos so foi citado pela agéncia 4.
Assim, pode-se dizer que as agéncias que contam com um Relacdes Publicas tem
maior conhecimento sobre suas fung¢des e uma visédo diferenciada da comunicacao.

Nota-se que as funcdes dos Relac¢des Publicas descritas pelas agéncias 1 e 4
indicam a responsabilidade pelo planejamento e marketing; comunicacao interna,
institucional, gestdo de pessoas e de contas, entre outras. Destaca-se deste modo
um trabalho ao nivel de gerencial, além de fun¢des adequadas ao que se observam
na teoria.

Assim, existe mercado para os Rela¢des Publicas na regido pesquisada, 0s
guais podem exercer funcdes nas agéncias de comunicacédo. Todavia, parece que 0
desconhecimento sobre a profissdo atrapalha sua a performance e inser¢édo no
mercado.

Um reflexo da auséncia deste profissional € o descuido das agéncias com a
comunicacéo institucional. Elas declararam néo trabalhar e ao longo da entrevista
mostraram despreocupacdo com ela. A comunicacdo externa também é mal
desenvolvida e a interna é, na maioria das agéncias, informal. A informalidade se
confunde com a desestruturacdo e a falta de planejamento que ndo deveria
acontecer nas organizagdes, mesmo nas de pequeno porte. No planejamento ou na
execucao das trés areas que compdem a comunicacdo integrada o Relagbes
Pulblicas tem espaco, porém falta o reconhecimento do mercado para contratacédo

deste profissional.
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A pesquisa conseguiu cumprir com seus objetivos iniciais, ja que identificou o
namero de agéncias de comunicacdo em Sdo José dos Campos e as que possuem
servicos de comunicacdo organizacional. E ainda levantou os servi¢cos prestados e
os voltados a comunicacdo organizacional e as Relacfes Publicas.

A presenca identificada do profissional de Rela¢des Publicas na cidade e no
mercado das agéncias de comunicacdo ainda é muito pequena devido ao
desconhecimento da profissdo, mas existe demanda pelos seus servicos. O
profissional é valorizado por aqueles que conhecem corretamente suas funcées e é
reconhecida a sua importancia por todos. Ainda apoiando-se nos dados levantados
pela pesquisa percebe-se que as organizacdes da regido, em geral, ttm demanda
crescente de servicos comunicacionais e, consequentemente, de Relacdes Publicas.
Como ultimo objetivo de pesquisa era levantar o valor da comunicacao
organizacional junto ao segmento de agéncias, verificou-se que o termo em si ndo €
usual, tanto que causou confusédo no entendimento, mas as agéncias reconhecem a
importancia dela.

Assim, os objetivos da pesquisa foram cumpridos e algumas constatactes
foram feitas a respeito do profissional de Relacbes Publicas e do mercado da
comunicacgdo. Na pratica, ou seja, nas falas dos entrevistados é possivel verificar
gue o mercado ainda carece de informacdes sobre a aplicabilidade da profisséo e os
conceitos da comunicagdo integrada. No mercado ndo h& grandes divisdes entre as
areas e as profissdes de comunicacao, ja que sdo areas complementares, mas cada
uma tem o seu diferencial que deveria ser considerado pelas organiza¢cdes para que

melhores resultados sejam alcancados com a potencializacao das qualidades.
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5 ALGUMAS CONSIDERACOES

O estudo cujo objetivo principal foi conhecer o cenario atual dos servi¢cos das
agéncias de comunicacdo em S&o José dos Campos e a relacdo delas e do
mercado com a comunicagdo organizacional e as atividades de Rela¢des Publicas,
pode-se dizer foi exitoso, pois os resultados da pesquisa demonstraram - mesmo
contrarios a expectativa da pesquisadora - um cenario desfavoravel, devido ao
escasso conhecimento sobre a profisséo.

Mesmo contribuindo com o reconhecimento de uma parte do mercado de
comunicacdo de Sdo José dos Campos — visto que este € bem maior do que o
estudado — os dados foram surpreendentes, pois foram poucas as agéncias que
tinham em seu quadro de funcionarios o Rela¢cbes Publicas. Durante a selecdo da
amostra a intencdo era estudar como esse profissional atua ou pode atuar na
comunicacdo organizacional e em agéncias que trabalham com isso, mas também
se pressupunha que houvesse mais agéncias com o RelacBes Publicas entre seus
funcionarios: o que nao se confirmou.

Do mesmo modo, os resultados da pesquisa demonstram que as agéncias
amostradas ndo tém muito conhecimento sobre o que seja a profissdo de Relacdes
Plblicas, nem mesmo sobre suas atividades. Algumas delas até possuem o
profissional em seu rol de funcionarios (em duas delas), porém, sem uma nogao
clara e aprofundada das atividades que estes poderiam oferecer as organizacdes
em termos de comunicagao organizacional.

Apesar da notada desvalorizagdo e desconhecimento da profissao, percebe-
se na fala dos entrevistados e em informacgdes obtidas nos sites, que existe mercado
e demanda de servicos para esse profissional, embora a imagem distorcida de sua
atuacao impeca que ele seja convidado para trabalhar nas agéncias.

Outro aspecto que nos leva a reflexdo € que mesmo tendo uma série de
atividades que se referem as Relac¢des Publicas (elencadas durante o estudo), a
maioria das agéncias que participaram da pesquisa ndo soube definir
especificamente, seus propositos e operacdes em cada atividade desenvolvida para
o cliente demonstrando certo amadorismo.

Quanto a conhecer o campo de trabalho para os Relac¢des Publicas verificou-
se a existéncia de servicos - nomeados, pois existem outros servicos que nao foram

nomeados pelas agéncias como imagem e identidade organizacionais, publicidade e
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propaganda institucional, marketing social, mas na fala dos entrevistados percebeu-
se que eles prestam esses servicos - tais como assessoria de imprensa,
campanhas, comunicacao interna, sites, web, acdo promocional entre outros que
este pode realizar com eficiéncia. Assim, apesar das agéncias dizerem que nao
contratariam um Relac6es Publicas, ha possibilidades de contratacéo tendo em vista
0S servicos prestados e as qualificacdes desse profissional.

Uma vez levantados 0s servigos que as agéncias oferecem e relaciona-los as
atividades dos Relacdes Publicas conclui-se que esse atende as demandas
comunicacionais requeridas pelas organizacbes. Por exemplo, assessoria de
imprensa, imagem e identidade organizacionais, publicidade e propaganda e
marketing social.

Por fim, em relacdo ao mapeamento das principais necessidades
comunicacionais das organizacfes de Sao José dos Campos verificou-se que: 0s
clientes contatam as agéncias, na maioria das vezes, para solicitar servigcos
relacionados a web (sites, midias sociais e outros) e marketing; as agéncias tem
pouca ou nenhuma expertise sobre comunicacéao interna e institucional, e os cliente
demonstram se importar somente com a comunicacdo externa (divulgacdo da
organizacéao e dos produtos), em especial com a mercadolégica (marketing).

Sintetizando, acredita-se que 0s objetivos do trabalho foram cumpridos e o
levantamento tedrico foi importante para embasar a pesquisa e para 0
amadurecimento intelectual da pesquisadora, aléem de auxilia-la durante a arguicéo
na pesquisa de campo.

No entanto, verifica-se que a area da comunicacdo ainda possui muitas
dificuldades para justificar sua importancia e valor no mercado do interior paulista.
Nas Relagbes Publicas a problematica ainda é maior, visto que a profissdo é
praticamente desconhecida para esse publico de pequenos e micro que Sao
atendidos pelas agéncias, ou entdo tem uma visao distorcida do profissional,
atribuindo-lhes somente a¢des relacionadas a imagem, eventos, ou promogoes.

Vé-se, portanto que as Rela¢Bes Publicas possuem um campo vasto de
atuacao, porém pouco explorado por falta de conhecimento e reconhecimento do
mercado. Esforcos devem ser unidos para que a comunicagcdo organizacional seja
mais valorizada e ai entdo o Rela¢des Publicas também o ser&: desde que tenha
formacao e expertise. Cada dia mais essa visibilidade tem despontado, por forca das

organizagdes que procuram investir em comunicacdo, como uma vantagem
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competitiva para 0os negdécios e assim tem ampliado também as oportunidades para
essa profisséo.

O que é certo € que ha ainda um longo caminho a ser percorrido para a
valorizacdo desta area. As associacfes e conselhos deveriam empenhar-se mais
para dar maior visibilidade — por meio de campanhas de conscientizacdo nas
organizacgdes, maior fiscalizagdo e cobranca de multas, entre outras agdes - , assim
como as universidades que ja fazem sua parte preparando profissionais capacitados
e incentivando a relacdo ensino e mercado, que embora singelas, vdo certamente
impactar no processo de conhecimento e reconhecimento da profissdo em longo

prazo.
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APENDICES

APENDICE A — Questionario 1

Questionario 1: pesquisa com gerente/dono/diretor — alta gestéo

Perfil do entrevistado

H

- Nome:

2 -Formagéo em:

3 -Cargo:

4 - Funcao na agéncia:

5 -Haquanto tempo trabalha na area de comunicacao:

87

1( )até 2 anos 2( )dez2ah 3( )de5al0 3( )mais que 10

anos

6 - Haqguantotempo tem contato com a area de Rela¢cdes Publicas?

1( )até 2 anos 2( )dez2ab 3( )de5all 3( )mais que 10
anos 4( )nao tem contato

7 -Haquanto tempo trabalha nesta agéncia:

1( )até 2 anos 2( )dez2ab 3( )de5all 3( )mais que 10
anos

A agéncia

8 - Quanto tempo esta agéncia estd no mercado:
( )Até 2 anos ( )2ab5anos ( )5al0anos ( )mais de 10 anos

9 - Qual o porte da agéncia:

1( )Micro — até 10 funcionarios

2(  )Pequeno — até 50 funcionarios

2(  )Médio — até 250 funcionarios

4( )Grande — mais que 250 funcionarios

10 - Considerando 100% os funcionérios que trabalhnam com a comunicacéo
indique o percentual destes segundo a formacao. Por exemplo, quantos em
porcentagem séo formados em RP:



1( )Relacdes Publicas

2( )Jornalismo

3( )Marketing

4( )Publicidade e propaganda

5( )Design

6( )R&dio e TV/ Imagem e som/audiovisual
7( )Outros. Quais?

11 - Qual o raio de atuacao da agéncia?
1( )Sé&o José dos Campos

2( )Vale do Paraiba

3( )Estado de Sao Paulo

4( )Todo pais

12- Faga uma lista e pergunte por etapa; sobre os servigos...
a) Quais servicos realiza em sua agéncia?

b) Quais vocés possuem maior expertise para realizar? (campo 2)

c) Quais servigos sao mais contratados? (campo 3)

d) Qual porcentagem cada um representa na quantidade do trabalho da
agéncia? (campo 4)

Servigos Campo 1 Campo 2 Campo 3 Campo 4

Coloque a lista por
ordem alfabética
numerados

13 — Sobre o planejamento estratégico da agéncia:
1( ) Todos participam em conjunto

2 () E uma equipe que faz? A) Quantos? B) Quais o0s
cargos?

3( )E s6uma pessoa. A) Que cargo?

4 () Nao temos planejamento estratégico (pule para a questdo 16)

14 - O planejamento é feito para quantos anos?
1( )anual 2(  )bienal 3( )trienal ou mais.
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15- Quem (cargo e formacéo) faz a comunicacao organizacional da agéncia nos

ambitos:
a) Institucional:
b) Comunicagéo interna:
¢) Comunicacao mercadologica:

Sobre os clientes
16 - Sobre seus clientes: o que atendem mais (coloque em percentual):
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1( )micro  2( )pequenas  3( )médias 4( )grandes

17 - Em relacao ao faturamento da agéncia, qual o tipo de cliente que lhes
proporciona maior lucro? (coloque em percentual)
1( Jmicro 2 ( )pequenas 3( )médias 4( )grandes

18 - Quem na organizacdo de seus clientes é o responsavel pela contratacéo
de seus servigos?
Colocar o cargo

19 - Porque vocé acha que as organizagfes contratam uma agéncia?
1( )N&o ha quem faca o servigo na prépria organizacdes

2( )O servico contratado é operacional

3( )Outro motivo. Qual?

Sobre comunicacdo organizacional/ Planejamento estratéqgico/ Planejamento
de comunicacao

20- A localidade do cliente, em porcentagem:
1( )S&o José dos Campos

2( )Vvale do Paraiba

3( )Estado de Sao Paulo

4( )Todo pais

21 - No total dos servicos prestados quantos sdo de Comunicacéo
organizacional?
Coloque em percentual:

22 - Quais servigos/ processos englobam a comunicagéo organizacional?
23 - Desses, quais sdo 0s mais requisitados?

24 - Em porcentagem, qual é a frequéncia que a agéncia é contratada para
oferecer todos os servi¢cos disponiveis de comunica¢ado organizacional?

25 - A maioria das organizacdes contratantes dos servicos de comunicagao
organizacional séo clientes:
1( )fixos 2( )esporadicos

26- Em porcentagem, quando a agéncia presta do servico de comunicacgéao
organizacional, comunicacdo integrada ou planejamento estratégico:

1(  )faz s6 o planejamento

2(  )faz o planejamento e execucédo do servico

3( )faz s6 a execucédo

27 - Vocé acredita que as organizacdes que contratam a agéncia requisitam os
servicos adequados ao planejamento de comunicacgao ja existente ou vocé tem
a impressao de ser algo menos planejado?

1( )Esta dentro de um plano 2(  )N&o parece haver muito planejamento
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Para agéncias que prestam servicos de Relacdes Publicas — para as que nao
prestam pular para a questdo 35

28 - Quem é o profissional responsavel pelo servi¢co?

1Formacéo:

2Cargo:

29 - Quais as porcentagens do tipo de organizacdes que procuram esses
servigos?

1( ymicro  2( )pequenas  3( )médias  4( )grandes

30 - Porcentagem da localidade do cliente:
1( )Séao José dos Campos

2( )Vale do Paraiba

3( )Estado de Sao Paulo

4( )Todo pais

31 - Qual a porcentagem dos servigos prestados por esta agencia que sao de
Rela¢des Publicas?
Porcentagem:

32 - Quais servicos/ processos envolvem Rela¢fes Publicas; descreva-os?

33 - O que diferencia o servico do RP dos de comunicacado organizacional?

Se a agéncia tem profissional de Relacdes Publicas (se ndo tem pular para a

guestao 40)

34 - Gravar audio: Como vocé enxerga o futuro da comunicag¢ao organizacional
naregidao? Quais séo as perspectivas gerais do ramo?

35 - Gravar audio: Qual o papel do RP, ou o valor que esse profissional agrega
as organizacdes? Por qué?

36 - Gravar audio: Qual é a concepcdo do gerentes/diretores de Relacdes
Pablicas?

37 - Gravar audio: Vocé acredita que as agéncias precisam ter em seu quadro
de funcionarios um profissional de Rela¢gdes Publicas? Por qué?

38 - Ele esta vinculado a quem?

1( )geréncia

2( )departamento especifico. Qual?
3( )Outro. Qual?
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39 - Indique quais servicos ele presta nesta agéncia:
)contato com a imprensa

)recebimento, estudo e encaminhamento de queixas e sugestdes:
)promocao institucional

)pesquisa institucional

)pesquisa de mercado

)pesquisa de opinido

)politica de relacionamento com funcionarios
)promocao de carater social

)comunicagdo com o0s grupos de interesse da agéncia
)Comunicacéao integrada

)Planejamento estratégico

Joutros. Quais?

NN AN AN AN AN AN AN AN NN TN

Se a agéncia ndo tem um profissional de Relacdes Publicas

40 - Gravar audio: Como vocé enxerga o futuro da comunicac¢ao organizacional
naregido? Quais sdo as perspectivas gerais do ramo?

41 - Gravar audio: O que vocé acha do RP e qual valor vocé acredita que esse
profissional tenha? Por qué?

42 - Gravar audio: Qual é a concepcdao do gerentes/diretores sobre as Relaces
Pablicas?

43 - Gravar audio: Vocé acredita que as agéncias precisam ter em seu quadro
de funcionarios um profissional de Rela¢gdes Publicas? Por qué?

44 - Quem faz as seguintes tarefas?

contato com a imprensa:

recebimento, estudo e encaminhamento de queixas e sugestoes:
promocao institucional:

pesquisa institucional:

pesquisa de mercado:

pesquisa de opinido:

politica de relacionamento com funcionarios:
promocao de carater social:

comunicacdo com 0s grupos de interesse da agéncia:
Comunicagéo integrada:

Planejamento estratégico:

Outros:

45 - Que resultados a agéncia acredita que poderiam ser alcangados por um
programa de Relacdes Publicas?

( )aumento do apoio as a¢fes da agéncia

( )Melhoria no recrutamento, selecédo e treinamento de pessoal

( JReducéao da rotatividade de pessoal
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( JAumento da produtividade pelo incremento do interesse dos funcionarios pelas
atividades desenvolvidas

( )Melhoria dos processos de comercializacao, pela firmac&o de um conceito
positivo que podera facilitar a venda de servicos da agéncia.

( )Melhoria do relacionamento com 6rgéo publicos pela troca constante de
informagao e estreitamento de relagdes

( )Apoio da comunidade as iniciativas da agéncia

( )Conhecimento mais amplo do préprio campo de atuacao da agéncia

( )Possibilidade de maior integracdo com as outras organiza¢cdes do ramo.

( )Outros. Quais?

46 - Qual das frases abaixo considera mais pertinente?

1( )Relacdes Publicas é uma atividade como todas as outras de comunicacao
2( )Nao conheco nada sobre Rela¢des Publicas

3( )As pessoas tém nogOes erradas sobre o que sejam as Relac¢des Publicas
4( ) As Relacdes Publicas sdo importantes para as organizacfes atuais

5( )Nunca tive a oportunidade de conhecer melhor a profissao

6( )Nenhuma das frase

7( )Outra Qual

47 - A empresa pensa na criacao de um setor ou profissional que venha a
desenvolver atividades de Relacdes Publicas?

1( )Néo

2( )Sim. Onde ele se encaixaria no organograma? (seria subordinado a quem?)

Por qué?
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APENDICE B — Questionario 2

Questionario 2: funcionario, de preferéncia que ndo esteja relacionado a
gestao da agéncia.

1 - Nome:

2 - Formagéo:

3 - Cargo:

4 - Funcgédo na agéncia:

5 - H& quanto tempo:
1( )até 2 anos 2( )dez2abhs 3( )de5al0 3( )mais que 10
anos

5 - J& trabalhou em outras organizagbes nas quais teve contato com
comunicacao organizacional ou com Rela¢gdes Publicas:
1( )Sim 2( )Néo

6 - Como vocé avalia a comunicacdo propria da agéncia?

6.1 Institucional | 6.2Mercadoldgica | 6.3Interna

muito bem trabalhada

bem trabalhada

poderia ser melhor
trabalhada

mal trabalhada

7 - Existe aderéncia entre o comportamento dos funcionarios e o atendimento
aos clientes? Por qué?

8 - Como é a comunicacgao entre os funcionarios e a geréncia? Quais 0s meios
utilizados para esta comunicacao?

9 - Quais séo os veiculos de comunicacao utilizados internamente?
1( )Quadro de avisos

2(  )Conversa direta/reunides

3( )E-mail

4( )Jornal/comunicado interno

5( )Outros. Quais?




