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RESUMO

A profissdo de RelagBes Publicas se apresenta atualmente no Brasil como uma
profissdo em expansdo. No entanto, pelo seu tempo de atuacao, ela ja deveria estar
instaurada e legitimada pela sociedade como outras areas que mesmo surgindo
depois, ja sdo conhecidas e entendidas pela sociedade. Desta forma, este trabalho
pretende buscar respostas sobre a atual situagao, analisando desde sua insercao no
Brasil até os dias atuais. Com um andlise de toda a sua trajetoria historica € possivel
entender varios movimentos que acontecem hoje na area de relacdes publicas que
buscam uma constante legitimacdo e valorizacdo da area. Porém surge neste
contexto um paradoxo: como valorizar algo que ndo é conhecido? Assim este
trabalho retoma uma campanha de divulgacdo das rela¢des publicas promovida pela
ABRP em 1982, agora na internet, por meio das redes sociais, visando dar maior
divulgacéo, interacdo e alcance. Por meio da campanha é possivel mostrar para
diferentes publicos a existéncia e relevancia da profissdo no contexto brasileiro de
forma obijetiva e pratica, tornando-a mais compreensivel no Brasil.



ABSTRACT

The profession of public relations presents itself in Brazil currently as a profession in
expansion. However, by it's time of performance, it should already be instated and
legitimatized by society like other areas that even though appeared later, are already
known and understood. Therefore, this project intends to seek for answers about the
current situation, analyzing since it's appearance in Brazil until now a days. With this
analysis of the whole historic trajectory it is possible to understand the many
movements that occur today in the area of public relations that are constantly
searching for a legitimating and valued profession. However in this context surfaces
a paradox: How to value something that is not known? So this project starts up again
a campaign of divulgation of public relations promoted by the ABRP (Brazilian
Association of Public Relations), now on the internet using the social networks,
seeking to have a wider audience, interaction and reach. By this campaign it is
possible to show to different publics the existence and relevance of the profession in
the Brazilian context in objective and practice way making it more comprehensible in
Brazil.



RESUME

Au Brésil, la profession de Relation Publique ets actuellement une profession en
pleine expansion. Cependant, malyré son temps d’existence celle-ci devrait déja étre
établie et rendue légitime comme il en a eté pour d’autres domaines qui sont apparus
apres elle et sont para contre déja connus et compris par la société. De cette
moniére ce travail a comme objectif de rechercher les réponses a cette situation
analysant les débuts de son insertion au Brésil jusqu’a nos jours. Grace a I'analyse
de toute sa trajectaire historique il est possible de comprendre le surgissement de
plusieurs mavements aujourd’hui das le domaine des relations publiques recherchant
constamment la |égitimation et la valorisation de celle-ci néanmoins dans ce contexte
aparait un paradoxe comment valoriser quelque chose qui n'est pas connu ? Ce
travail relance ainsi une campagne de divulgation des relations publiques promue
par la ABRP (Association Brésilienne des Relations Publiques) en 1982, mais
maintenant élaborée sur internet et diffusé dans les reseaux sociaux, visant ainsi une
plus grande diffusion, et I'atteinte d’'une plus grande extension possible de personne
ainsi que d'un plus grand échange. Il est possible grance a cette campagne de
démontrer aux différents publiques I'existensce et I'intérét de la profession dans le
contexte Brésilien de maniere objective et pratique pour ainsi accéder a une
meilleure compréhension des relations publiques au Brésil.
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INTRODUCAO

No ambiente globalizado as organiza¢cbes necessitam ter um diferencial
competitivo. Tal diferencial pode ser encontrado em alguma das muitas atividades
realizadas pelo profissional de rela¢fes publicas. Embora as Rela¢des Publicas nao
estejam totalmente difundidas no Brasil, seus servicos se mostram cada vez mais
necessarios.

Em contraponto a profisséo, transplantada dos Estados Unidos, € ainda
relativamente nova no Brasil e seu periodo de atuacao efetiva € menor ainda. Desta
forma ela néo esta difundida em todo o pais e em muitos casos nao se sabe nem da
existéncia de tal profissdo. O que também ocorre é uma mistura de suas
caracteristicas, nem sempre tdo especificas, com outras areas de atuacao.

Assim, muitas vezes a necessidade deste profissional ndo € vista, pois se
acredita que suas funcdes podem ser desempenhadas por outros profissionais, que
nao estdo habilitados para realizar tais fungbes e por este motivo perdem grande
parte de sua eficacia.

Assim, € conveniente que a area de Rela¢bes Publicas, no atual cenario
de expansdo da profissdo, fagca uma analise da trajetoria da profissdo desde sua
insercdo até os dias de hoje e um levantamento de dados sobre sua atuagdo no
cenario atual com o intuito de dar um panorama geral da profissdo no contexto
Brasileiro e buscar respostas sobre como e porqué a profissdo se apresenta nesta
situac&o no Brasil.

A insercdo efetiva e ativa da profissdo se deu no periodo da Ditadura,
uma época conturbada para a comunicac¢do. Depois desta forma de governo suas
caracteristicas tiveram que ser redefinidas. Isto fez com que até os dias atuais as
relacdes publicas ainda passe por crises de afirmacéo de identidade.

Este Projeto tem como propdsito entdo situar as Relagbes Publicas no
contexto atual analisando sua trajetdria historica, principais autores da atividade no
Brasil e um levantamento de suas principais fungoes para compreender e explicar 0s
atuais processos que envolvem a préticas das relacdes publicas.

O resultado desta reflexdo servira de base para o desenvolvimento de
uma campanha informativa visando difundir as Rela¢des Publicas no Brasil. Este

Projeto retoma uma campanha executada pela ABRP (Associacdo Brasileira de
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Relac¢des Publicas) no ano de 1982 que buscou valorizar a profissdo divulgando-a
por meio de cartazes desenvolvidos para diferentes publicos. Anos apds esta
campanha ainda sdo desenvolvidos muitos projetos na area de Rela¢des Publicas
com o0 mesmo objetivo, que tem em comum a mesma dificuldade de valorizar uma
profissdo que ainda nédo é totalmente conhecida ou entendida.

Segundo Kunsch (1997), a campanha desenvolvida pela ABRP, teve sua
veiculacdo em uma midia restrita e teve sua continuacao prejudicada devido a falta
de unidade entre as liderancas e auséncia de recursos.

Assim, o diferencial da campanha aqui proposta sera 0 seu
desenvolvimento através da internet utilizando os canais mais recentes como blogs
e redes sociais. As vantagens da campanha serdo o baixo custo do seu
desenvolvimento, dada a grande difusdo da internet no Brasil e sua capacidade de
propiciar uma grande interacdo com e entre os diversos publicos.

A escolha dos meios a serem utilizados se deu através de pesquisas
sobre o comportamento do internauta brasileiro, a quantidade de usuarios em cada
meio, as ferramentas mais adequadas para a promoc¢do da campanha e 0S meios
gue abrigam maior quantidade e diversidade de publicos-alvo.

Para se desenvolver uma campanha é necessario estudar sua tipologia,
assim como estratégias e contetidos adequados para cada tipo. E preciso ainda que
a linguagem esteja adequada aos publicos alvo, que a mensagem seja objetiva para
gue a campanha tenham maior eficacia quando aos seus resultados.

Assim este trabalho se prop6e a solidificar informacdes e histérico sobre a
area de Relacfes publicas; criar um canal de divulgacdo para aproximar mais o
profissional da sociedade onde atua — as organiza¢des publicas e privadas que
desconhecem a profissdo, para torna-la mais conhecida e assim fomentar a
discusséao entre profissionais e estudantes da area.

Espera-se assim que a campanha consiga contribuir para divulgar e fazer
entender a profissdo de rela¢des Publicas.

Esta lancado o desafio!
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1. O CONTEXTO DE RELACOES PUBLICAS NO BRASIL

Neste primeiro capitulo serd feita uma analise da profissdo de Relacbes
Pudblicas no Brasil, falando de toda a sua trajetéria historica e buscando respostas
para o seu cenario atual. Também serdo tratadas aqui as principais defini¢cdes e
atividades da area, bem como os diferentes conceitos de diversos autores. Apds
este panorama serao retratados aqui 0s principais movimentos que permeiam a
atividade nos ultimos vinte anos em questdo, bem como a difusédo e a valorizagéo

da profisséao.

1.1 A trajetdria histérica das Relagdes Publicas no Brasil

A profissdo de RelagBes Publicas j4 esta atuante no contexto brasileiro
h& mais de 60 anos, mas até hoje ndo apresenta uma participacdo significativa no
mercado nacional. Isto pode ser devido a muitos fatores, como a falta de
conhecimento da profissdao por parte da populacdo, bem como pela forma e
contexto em que esta profissdo foi inserida no pais. Ainda pode-se dizer que ela
ndo estd tdo difundida devido a falta de coesdo em caracterizar a identidade da
profissdo no Brasil. Faz-se necessario, assim, tracar uma trajetoria do surgimento e
desenvolvimento das Rela¢des Publicas no pais, apresentando, com base em
dados e fatos historicos, os motivos da atual situacéo da profisséo.

Segundo dados historicos, a profissdo de relagBes publicas surgiu no
Brasil em 1914, quando a empresa canadense The Light and Power Co Ltda, atual
AES Eletropaulo, criou o departamento de Relagbes Publicas, que seria
responsavel por cuidar dos relacionamentos da empresa com seus publicos e com
a imprensa. O responsavel pela criacdo desse departamento foi o executivo
Eduardo Pinheiro Lobo. Segundo Kunsh (2006) muitas multinacionais prontamente
seguiram 0s passos da empresa canadense, ajudando a disseminar a profissdo
pelo pais afora. Ainda conforme Kunsh (2006), apesar de passar a existir no
cenario brasileiro, as Relacdes Publicas seguiam estritamente o modelo norte-
americano, que na época ainda engatinhava em seu pais de origem, apresentando

caracteristicas e necessidades muito diferentes das brasileiras.
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Por conta do pioneirismo, Pinheiro Lobo ficou com o crédito de "pai das
Relagbes Publicas no Brasil”. Entretanto sua colaboracdo nessa area se resume
basicamente a criacdo de tal departamento. Atualmente a paternidade da area no
ambito nacional é atribuida a Candido Teobaldo de Souza Andrade, pois suas
contribuicdes para o desenvolvimento das Rela¢gbes Publicas no pais sdo muito

mais significativas. Kunsh (2006) faz justamente este questionamento:

"Sera que esse titulo ndo caberia mais apropriadamente a Candido
Teobaldo de Souza Andrade, que traz em seu portfolio muitas das
caracteristicas de um Edward Bernays, sendo, reconhecidamente, um
“pioneiro na pesquisa de relac¢des publicas"?" (KUNSCH, 2006, p.67).

Andrade foi co-fundador do primeiro curso de Rela¢Bes Publicas, na
ECA-USP, autor do primeiro trabalho académico da &rea no Brasil, primeiro doutor
e livre-docente da profissdo e ainda autor de sete livros, incluindo o primeiro da
América Latina na area, denominado "Para entender Rela¢des Publicas" (1963).
Além de todas estas caracteristicas Andrade conseguiu um feito notavel, que foi
caracterizar as Relagfes Publicas de acordo com o que ele vivenciava no Brasil,
diferenciando-as do até entdo unico modelo adotado, o norte-americano. Este fato
acaba por torné-lo ainda mais importante para a ciéncia das Rela¢des Publicas no
pais.

Apesar destes debates de pioneirismo, que também existiu nos Estados
Unidos entre Ivy Lee e Eduard Bernays', o desenvolvimento da profissdo, ndo sé
no Brasil como no mundo todo, acelerou somente depois da década de 1950.
Segundo Kunsh (2006) aquele era um momento propicio para o desenvolvimento
da é&rea no pais devido a inumeros fatores. Primeiramente, o pais estava
redemocratizado pelos governos Vargas e Kubitscheck, a industrializagédo estava a
todo vapor e ainda os meios de comunicacédo em pleno desenvolvimento, como 0
radio que j4 estava estabelecido e a TV em fase de inser¢do no pais.

Em segundo lugar, a profissdo na época recebia mais atencéo por parte
das empresas que desejavam ampliar e melhorar suas atividades de comunicacao,

desejo este que foi implantado pela cultura de valorizacdo da comunicacao por

! Contratado pela Norte-americana Rockfeller, vy Lee queria mudar varios padrdes do mundo de
negdcios e por meio de uma “gestdo de crise” durante uma greve ele passou a instaurar varias novas
atitudes que hoje sdo consideradas funcdes de Relacdes Publicas. JA& Edward Bernays era um
estudioso que publicou a considerada primeira obra da area e ainda foi o primeiro professor
universitario de relagdes publicas.
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parte das multinacionais que estavam se instalando em grande nimero no Brasil.
De acordo com Becker e Silva (2006), neste periodo ocorreu uma aceleracédo e
mudanca no padrdo de industrializacdo devido as iniciativas do governo
Kubitscheck que possuia um grande plano de metas para o Brasil, comumente
conhecido como "50 anos em 5", em que 0 governo passava a dar énfase no
investimento de industrias de bens duraveis principalmente a automobilistica.

Esta movimentacdo e incentivos atrairam muitas empresas

multinacionais e com isso deu-se uma abertura para a profissdo em questéo.

"A abertura maior para o campo profissional de Rela¢gbes Publicas se da
neste contexto, a partir do momento em que ofereceriam o suporte
necessario para a instalacdo das empresas." (BECKER, SILVA, 2006,

p.4).

A partir desta abertura a area de Rela¢gbes Publicas pode se firmar como
profissdo concretizando-se cada vez mais. Foi nesta época que surgiu a primeira
empresa de Relac¢des Publicas e Propaganda, a Companhia Nacional de Relagfes
Publicas e Propaganda, em 1952. Também nos anos seguintes foram se
regularizando os cursos especificos e oficiais nesta drea em Sao Paulo. Ao mesmo
tempo, em 1954, foi criada a ABRP, Associacdo Brasileira de Rela¢des Publicas e
no ano seguinte ela foi inserida como matéria de graduacdo no curso de
Administracdo e Negdcios da Fundacao de Ciéncias Aplicadas. Segundo Becker e
Silva (2006).

Foi um tempo de grande avanco para a profissdo, muito embora ela se
tornasse importante apenas para auxiliar no estabelecimento das organizagbes

multinacionais no pais.

“As Relac¢des Publicas foram implantadas no Brasil com o objetivo de
atender as multinacionais, desenvolvendo-se, inicialmente, como atividade
gestora do relacionamento entre organizacdes e publicos. Inserida nas
condi¢Bes sociopoliticas brasileiras foi sendo utilizada como técnica de
comunicacdo a servico de interesses antidemocraticos. Este fato
influenciou o desenvolvimento dessa ciéncia e atividade profissional”
(STEFFEN, apud BECKER e SILVA, 2006 p.4-5)

Para aproveitar esta fase de necessidade e desenvolvimento a profissao
de Relacdes Publicas se legitimava cada vez mais. No ano de 1967 ela foi
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regulamentada como profissdo segundo a Lei Federal 5.377 em 11 de Dezembro?.
O Brasil foi o primeiro pais a criar uma legislacéo especifica e se apresentou como
um grande marco para a profissdo, mas de acordo com Kunsch (2006) ela foi
prematura porque a area nao estava devidamente fundamentada e a maior parte
da sociedade nédo tinha conhecimento da profissdo, o que levou a confusdo da
mesma com outras areas. Esta confusdo pode ser sentida até hoje, visto que
grande parte ndao compreende as delimitagbes das funcbes e atividades do
profissional de relagdes publicas.

Logo apos o golpe militar em 1964, a profissdo passou por grandes
mudancas. O governo queria dar continuidade com o progresso brasileiro e foi
nesta época que muitas outras multinacionais se estabeleceram no pais, visto que
agora, diferentemente dos tempos de Kubitschek, o desenvolvimento atuaria em
todas as é&reas, desde construgdo de estradas até investimentos nas
telecomunicacdes. O governo militar tinha muito interesse na area de relagdes
publicas, pois a difusédo de informacdes se tornava algo de grande importancia.

Assim, em 1968 foi criada a AERP, Assessoria Especial de Relacbes
Pdblicas, que tinha "competéncia para administrar o sistema de rela¢des publicas
no ambito do Poder Executivo" (BECKER e SILVA, 2006, p.6). Esta assessoria foi
marcante, pois foi a primeira vez que a 4rea de relacfes publicas passou a atuar na
assessoria do governo, que agora precisava manter um controle maior da opiniao
publica. Foi nesta fase que as Rela¢Bes Publicas no Brasil assumiram novas faces,
desempenhando diferentes atividades, das quais a maioria estava ligada ao
governo.

Esta Assessoria poderia ser chefiada por um civil ou oficial das Forgas
Armadas, desde que fosse diplomado em relagbes publicas. Mas o primeiro a
cuidar deste departamento foi o Coronel Otavio Costa, que segundo Kunsch
(2006), tomou uma postura muito ufanista e um tanto quanto agressiva com

slogans como "Vocé constréi o Brasil" e "Ninguém segura esse pais" (KUNSCH,

2 Art. 1° - A atividade e o esfor¢o deliberado, planificado e continuo para estabelecer e manter
compreensdo muitua entre uma instituicdo publica ou privada e 0s grupos de pessoas a que esteja
direta ou indiretamente ligada constituem o objeto geral da profissdo liberal ou assalariada de
Relagdes Publicas. (Lei Federal 5.377 de 11 de Dezembro de 1967)
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2006, p.71). Esta postura acabou por influenciar algumas empresas, visto que
varias delas passaram a ter militares em seus departamentos de Relacdes
Plblicas, o que mais tarde se revelaria uma caracteristica negativa para a
profissdo. Maria Aparecida Ferrari complementa que "essa assessoria funcionou
como uma verdadeira agéncia de propaganda politica para ‘vender’ o regime
autoritario de forma massiva, disfarcando a censura mais violenta que o pais ja
teve" (FERRARI, s/a, p.5).

Apesar deste grande incentivo do governo as RelagBes Publicas, neste
mesmo periodo a profissdo também sofreu com a censura que permeava 0 pais.
Assim as fun¢bBes realizadas na época ficaram um pouco mais restritas,
principalmente a "comunicacdo de carater informativo interno, realizacdo de
eventos e assessoria de imprensa" (BALDISSERA, apud BECKER e SILVA 2006,
p.7). Com essas restricdoes e incentivos exacerbados do governo, a profissao
passou a se perder em futilidades como homenagens e congressos e, com iSso, se
distanciava cada vez mais da sociedade, devido a censura instaurada, conforme
Kunsch (2006).

Este foi um periodo critico de desenvolvimento para a area, pois devido
as circunstancias nao conseguiu se firmar como uma profissdo bem quista pela

sociedade, que em sua maioria associavam-na a imagem da Ditadura Militar.

"Ainda como reflexo da euforia da regulamentacdo da profisséo,
desencadeou-se nessa década a proliferagcdo de departamentos nas
empresas e de cursos nas faculdades. Estes comecaram muito
improvisados, sem professores especializados. Além disso, a atividade
nédo se achava consolidada e as necessidades da sociedade nessa area
eram praticamente desconhecidas" (KUNSCH, apud KUNSCH, 2006,
p.72).

Conforme mencionado anteriormente, a regulamentacéo da profissao no
Brasil foi prematura e, para complicar ainda mais, na época da Ditadura Militar o
avangco académico ficou perdido em cursos improvisados e com docentes
inadequados. Possivelmente toda esta euforia em criar cursos era uma tatica do
governo para formar mais militares na area de comunicacdo e obter uma maior
equipe para difundir o ufanismo que estava tdo presente no Brasil.

Ao final da Ditadura, a sociedade clamava por liberdade de expresséo e
transparéncia. Em um periodo de muitas mudancas e ajustes a profissdo de

Relagbes Publicas também sofreu alteragbes, passando por uma nova
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reestruturacdo. Primeiramente, as empresas passaram a visualizar a comunicagéo
empresarial de um ponto de vista mais estratégico, conforme Kunsch (2006).
Também nesta época a Secretaria de Comunica¢cdo — SECOM — reuniu 0S cursos
de Relacdes Pdublicas, Jornalismo, Publicidade e Propaganda, Marketing e
Audiovisual em uma s6 categoria, denominada Comunicagdo Social. Embora faca
sentido, esta coalizdo acabou limitando ainda mais a &rea de Rela¢cbes Publicas, o
gue ainda € notado até os dias atuais nos meios académico e profissional.

Ao mesmo tempo, a profissdo, atuando num meio mais democratico,
passou a atingir novos horizontes. De acordo com Kunsch (2006), estudiosos da
area comecaram a trabalhar, no meio académico, conceitos como comunicagao
organizacional e planejamento, promovendo assim uma interagcdo maior entre a
teoria e a pratica. Esta expansdo acompanhava as tendéncias de mercado que
passaram a exigir um fluxo mais intenso de informagdes e um dinamismo maior em
Seus processos.

As Rela¢des Publicas no meio comunitario também surgiram nesta
época e podem ser notadas como uma forte tendéncia de mercado até nos dias de
hoje.

"Académicos e profissionais comecgaram a conscientizar-se de que a area
ndo podia ficar voltada apenas para empresas e governos, mas devia
estender-se a qualquer organizacdo e também aos movimentos sociais”

(KUNSCH, 2006, p. 73).

Em 1980, ocorre o IX Congresso da Unido Cristd Brasileira de
Comunicagdo Social (UCBCS) onde personalidades como Cecilia Peruzzo e
Margarida Kunsch passam a debater e trabalhar com conceitos de trabalho em prol
da comunidade e dos movimentos sociais.

Ao final da década de oitenta a atuacdo de Rela¢des Publicas ainda
carregava uma certa associacdo com o sistema ditatorial dos governos militares e
continuava muito limitada, devido também a falta de conhecimento da profissao,
mas sua trajetéria académica recebia muitos incentivos. Um deles foi o Prémio
Opinido Publica instituido pelo CONRERP® em 1980, que visava mais o conceito
pratico da profissdo, onde os atuantes da area podem submeter seus “cases” para
divulgarem seus trabalhos.

® CONRERP - Conselho Regional de Relagbes Publicas — atualmente estdo instaurados seis
conselhos espelhados pelas regides no territério nacional.
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“Iniciativa de carater exclusivamente cultural e sem fins lucrativos, visa
distinguir, periodicamente, os melhores trabalhos de Rela¢ges Publicas,
desenvolvidos em beneficio de empresas e de instituicdes privadas ou
governamentais do Brasil." (CONRERP 12 Regido, 2010, p.1).

No ambito mais tedrico, surge em 1982, por iniciativa da ABRP, 0
Concurso Universitario de Monografias e Projetos Experimentais, em que se busca

pY

dar uma motivacdo a pesquisa cientifica da area e uma fusdo entre o que é
aprendido e o que é aplicado. Este concurso, que ocorre até hoje, apresenta
critérios de alto padrdo que exigem uma maior dedicacdo a pesquisa e a pratica
por parte dos universitarios. Entre alguns critérios avaliados estdo: metodologia
cientifica aplicada, planejamento e desenvolvimento do Projeto/Monografia,
aplicacdo correta das Técnicas de Rela¢des Publicas, Fundamentagéo tedrica e
bibliografica, além da viabilidade da proposta. "Estes concursos e prémios
constituem até hoje um estimulo para a préatica dos estudantes nos laboratérios
experimentais." (KUNSCH, 2006, p.73).

Com todas estas mudancas no decorrer da década de oitenta passou-se
a ter preocupacdo com a difusdo e valorizacao da profissdo. Assim foi realizado em
Brasilia o VII Congresso Brasileiro de Relagbes Publicas em que foi lancada pela
ABRP uma campanha para valorizar a area. Esta tinha como tema "O profissional
certo no lugar certo". A campanha era composta de cinco impressos midiaticos
direcionados a diferentes publicos.

Kunsch (1997) diz que o primeiro impresso tinha como objetivo mostrar
aos empresarios, seu publico-alvo, a importancia de ter um relagdes publicas em
sua organizagcdo e diziam que o profissional tinha a competéncia de detectar
problemas e oferecer solucdes, além de identificar falhas e propor alternativas.

Ja& o segundo recurso, era destinado aos profissionais de relacdes
publicas que ainda ndo haviam se cadastrado no CONFERP (Conselho Federal de
Relacbes Publicas). A falta de cadastro dificultava a mensuragédo de profissionais
da area e por conseqiéncia uma falta de unido e coesdo da profissdo. Kunsch
(1997) ainda diz que os profissionais sem cadastro eram considerados perdidos e
gue estes atrapalhavam a firmacdo da area no mercado de trabalho.

O proximo anuncio reforcava o anterior e tinha por objetivo mostrar aos
profissionais que eles tinham que lutar pelo seu espaco ao invés de ficarem
denunciando outros profissionais que trabalhavam na area. Com o slogan, "A culpa

€ do governo" era desejado impactar os atuantes da area que manifestavam um
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profundo desinteresse pela unidade da profissdo. Vale ressaltar que até hoje o
campo de Relag¢des Publicas sofre devido a falta de unido entre o meio trabalhista
e académico, conforme Ferrari (2003).

De forma semelhante ao primeiro, o quarto era direcionado ao governo
em si, mostrando que mesmo apoés a Ditadura fazia-se necessaria a utilizacao das
técnicas de Relac¢des Publicas no ambito publico. Este refor¢cava a idéia de que o
profissional poderia ser um bom canal entre o governo e os cidadaos, em que o
meio publico poderia prestar contas e trabalhar com uma ouvidoria para melhorar
sua forma de gestéo.

O dltimo recurso almejava difundir a profissdo em meio a sociedade,
mostrando as caracteristicas, ou melhor, a prépria existéncia da profissdo tentando
desvincula-la da imagem negativa gerada no governo militar e afirmando que o

mesmo tinha por objetivo o interesse do publico.

"Situado na fronteira empresa/consumidor, o profissional de relagfes
publicas vive atento as opinibes e aos desejos do publico e,
consequentemente, pronto a orientar sua empresa em direcdo ao
interesse comum. Isento, com sua capacidade de influenciar, modificar e
expandir idéias, ele se apresenta como importante agente de defesa do
consumidor." (ABRP apud KUNSCH, 1997, p.37).

Como se pode perceber, a profissdo atualmente permanece sob um
conhecimento minimo pela maioria da populacdo. Fica evidente que embora as
intencbes desta campanha foram boas, ndo atingiram as expectativas do grupo e
nem da categoria de relacbes publicas. Kunsch (2006), diz que o conteudo da
campanha permanece atual, mas que na época faltou uma unido por parte dos
organizadores, lideres e dos proprios profissionais e assim ela ndo teve
continuidade como complementa Kunsch (1997).

Foi com esta empolgacdo que se iniciou a década de 90 para as
Relagcbes Publicas. A abertura politica estava em pleno funcionamento e as
organizacfes precisavam acompanhar o desenvolvimento do pais. Muito embora
ao mesmo tempo a profissdo passasse por periodo no qual ela deveria se adaptar,
transformar e ajustar as novas formas de comunicacgéo principalmente na questao
tecnoldgica.

Kunsch (2006) diz que foi nesta época que as assessorias de

comunicagdo tiveram o seu maior desenvolvimento. Era necessario atender a
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grande demanda de organizagbes que queriam acompanhar o ritmo da
globalizacdo mercadologica. Muito embora, ao mesmo tempo, a area de
comunicacdo, em particular as RelagBes Publicas, estava em um entrave, pois
precisava reconfigurar as caracteristicas de sua atuacdo. "As Relacdes Publicas
passam por um questionamento e por uma redefinicdo de seu papel, enquanto
profissdo e como atividade estratégica." (KUNSCH, 1997, p.39).

Ao final do século e com praticamente cem anos de "atividade" no Brasil,
foi evidenciado por Franca (2003) que ainda n&o existe uma teoria consensual que
permeie a profissdo e de que se faz necessério caracteriza-la como técnica ou

ciéncia. Assim sdo comuns os debates como a desregulamentacéo da profissao.

"Como se pode ver, o setor de fato esta sendo repensado em seu todo.
Espera-se que seja encontrado o melhor caminho, de forma democratica,
a luz dos novos paradigmas preconizados pela sociedade globalizada. Sé
assim ele conseguira assumir efetivamente sua relevancia no contexto
comunicacional e no conjunto dos objetivos socioecondmicos das
organizagfes" (KUNSCH, 1997, p.41).

Estes debates sdo importantes, pois a profissao é dinamica, visto que
trabalha com publicos. Assim é possivel elencar a seguir as principais correntes de
pensamento da area de Relac¢Bes Publicas, a fim de conceitua-la e caracterizar a
area de atuacao.

1.2 Principais DefinicBes e Conceitos de Relacdes Publicas no Brasil

Quando a questdo € definir a area de Relac¢des Publicas ndo existe
nada mais dificil tanto no Brasil quanto no resto do mundo. “H4 tantas defini¢cdes e
conceitos sobre Relagbes Publicas quanto h& estudiosos, professores,
profissionais, e admiradores dessa atividade” (ANDRADE, 1993, p.29). Esta falta
de consenso em definir a &rea mostra-se como um dos motivos da falta de unidade
em meio aos profissionais, tornando assim mais dificil sua pratica e
desenvolvimento.

Para Simdes (2007) existem duas formas de analisar a prética: a
ingénua e a critica. A primeira ele diz que sdo consideradas idéias nao refletidas,
muito utilizadas e que podem prejudicar a imagem e atrapalhar o seu desempenho.
E a visdo que analisa o profissional unilateralmente dizendo que apenas forma

imagem ou que é apenas um instrumento de marketing. E mencionado também
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gue sob esta visao a profissdo € personificada na pessoa do profissional, em que
ao invés de se falar da area se fala do profissional.
Ele ainda diz que a propria definicdo pela ABRP, é vaga e veio
transplantada do Instituto Inglés.
"Entende-se por Relagbes Publicas o esfor¢o deliberado, planificado,
coeso e continuo da alta administracdo, para estabelecer e manter uma
compreensdo mutua entre uma organizagdo, publica ou privada, e seu

pessoal, assim como entre essa organizacdo e todos 0s grupos aos quais
esta ligada, direta ou indiretamente” (ABRP, 1955, p.1).

E possivel evidenciar que para a definicdo da profissdo no pais néo
ocorreu uma analise critica do que estava escrito e simplesmente foram
reproduzidas as palavras.

Entretanto, Simbes (2007) coloca a viséo critica como aquela que faz
uma reflexdo de todo o processo de atuagéo e que encara a profissédo por um lado
mais gestor. "Para ser compreendida, define seus conceitos para seu interlocutor.
Trabalha com a tecnologia. Utiliza as falas do interlocutor como “feedback” para
melhor orienta-lo no significado do termo" (SIMOES, 2007, p.18). A visdo critica
mostra-se como o ideal para a profissdo, mas que em muitos casos ndo se mostra
presente e fica perdida em vas repeticbes e auto-afirmacdes sobre a profissédo e
seus atuantes.

Como se trata neste trabalho o processo das Rela¢gbes Publicas no
Brasil serdo dadas aqui definicbes da atividade oriundas nacionalmente. A primeira
definicao foi a de Benedicto Silva ele caracteriza como:

"Funcdo administrativa, € o procedimento mediante o qual determinada
empresa procura deliberadamente criar em seu favor um crédito de
confianca e estima na respectiva clientela, contra o qual pode sacar em

proveito tanto de seu programa de trabalho como de seus interesses
institucionais” (SILVA, apud ANDRADE, 1997, p.39).

Esta definicdo apresenta-se restrita e com um Unico publico alvo a
“clientela”. Muito embora este publico seja um dos focos do profissional de
Relac¢des Publicas, se ndo o principal.

Apéds esta primeira definicdo muitas outras surgiram para caracterizar a
area. A maioria trabalha com a idéia de um relacionamento com diversos publicos e
transmissdo de informagbes. Atualmente tem sido vista uma tendéncia de

categorizar o profissional de Rela¢des Publicas como Gestor da Comunicagéo, o
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gue transmite nitidamente as idéias categorizadas pelos primeiros especialistas da
area como Anténio Julio Viana, Maria José Ximenes e J. Pinto Machado.

Apés alguns anos, foram sendo acrescentadas mais categorias e
ramificacdes da profissdo. A questdo da opinido publica se tornou muito importante,
sendo considerada um diferencial para as empresas que trabalhavam com este
conceito. A pesquisa de opinido, tanto interna quanto externa, ocupa uma posi¢ao
de destaque no mercado, pois tem o objetivo de conhecer para melhor atender os
seus publicos.

Outro fator que se tornou importante é a questdo do diagndstico. Esta
técnica ndo estad difundida adequadamente no pais e, portanto, ndo se mostra
relevante para os que nunca a utilizaram. Ao contrario dos que ja fizeram uso desta
ferramenta conseguiram um planejamento adequado com as necessidades da sua
empresa. Baseggio (2009) diz que a questdo do diagnostico envolve uma analise
do processo da empresa "configura sempre um olhar sobre o ontem, hoje e
amanh@" (BASEGGIO, 2009, p.178).

O diagnéstico é algo muito mais complexo do que simplesmente propor
solugcbes rapidas e praticas, é necessario um estudo aprofundado sobre a
empresa. Assim, o diagnoéstico pode ser feito através de uma pesquisa
aprofundada “sobre a organizacdo, sua missdo, seus publicos, seus interesses, 0s
canais de comunicacdo com o publico e também sobre a conjuntura local, regional
do pais e, muitas vezes mundial.” (SIMOES apud BASEGGIO, 2009, p.178).

Concomitantemente, o planejamento estratégico trabalha junto com o
diagnostico a fim de detectar e orientar a organizacdo sobre suas fraquezas e
possiveis melhorias, baseado no conhecimento dos publicos.

"Com o planejamento estratégico é possivel fazer uma analise ambiental
externa, setorial ou de tarefa e interna, chegando-se a um diagnostico
organizacional capaz de indicar as ameacas e as oportunidades, 0s
pontos fracos e os pontos fortes, ou seja, tracar um perfil da organizacéo
no contexto econémico, politico e social" (KUNSCH, 2006, p.5).

A autora ainda complementa que € somente a partir de um
mapeamento desta analise ambiental, que a empresa podera redefinir sua viséo,
missdo, tracar novos objetivos e metas e até implantar agdes. Isto praticamente

resume as atividades do planejamento estratégico na area de relagdes publicas,
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sabendo que ele atua de uma forma bastante administrativa e nado esta
estritamente vinculado somente a comunicagao.

Portanto, através destas contribuicdes, é possivel ter uma pequena
nocdo da area de atuacdo do profissional de relagbes publicas, no entanto é
necessario reparar que o campo da profissdo ainda permanece muito abrangente e
permeia definicdes vagas que ndo explicam necessariamente a area. Muito do que
€ tomado como definicdo veio transplantado de outras culturas, principalmente a
norte-americana. E preciso que se analise as influéncias culturais e as reais
necessidades de atuagéo do profissional de relagdes publicas no Brasil.

Através destas andlises culturais no pais, isto pode auxiliar uma "“criagéo
de uma teoria propria que sustente a existéncia da atividade, assumindo que
caracteristicas brasileiras fazem a diferenca na préatica e na postura profissional.”
(FERRARI, 2003, p.55). Como ja foi visto anteriormente existe uma falta de
unidade ao caracterizar a profissdo em meio a profissionais e académicos, o0 que
se constata € a auséncia de uma teoria que guie a pratica no Brasil, como foi feito
nos Estados Unidos e Europa através de diversas pesquisas que pontuaram a
pratica e as influéncias culturais na area, com a finalidade de difundir e valorizar a

profissdo no pais.

1.3 A questao da (des)valorizacdo da profissao.

Algo que se mostra muito presente em debates com a profissdo é a
questdo da desvalorizacdo da mesma. Através da trajetéria e historico da area no
pais € possivel identificar algumas razdes para 0 que ocorre atualmente.
Primeiramente, somente pelo fato das Rela¢cfes Publicas terem sido transplantadas
de outro pais ja é suficiente para ela estar deslocada da realidade brasileira. As
necessidades daqui eram, na época, e sao, atualmente, muito diferentes do pais
em que se originou a profissao.

Com essa instalacao conturbada a sua atuacdo néo foi diferente, como
ja foi dito aqui anteriormente, durante quase 40 anos a profissao praticamente nao

teve atuacdo nenhuma. Assim quando a ditadura se iniciou 0os militares souberam
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aproveitar bem as func¢des primordiais de relagdes publicas, para difundirem o
pensamento militar e controlarem a sociedade por meio da comunicagdo, mas ao
mesmo tempo ndo permitiram um conhecimento geral da populacdo da profisséo.
Isto dificultou muito a atuagao do profissional quando a ditadura chegou ao fim.

Ainda na ditadura, teve inicio uma disputa entre jornalista e relagbes
publicas que até hoje disputam campos de trabalho. A problematica foi que
enquanto a profissdo de relacdes publicas ficava presa a estereétipos ligados a
censura e ditadura os jornalistas buscaram uma maior atuacdo em empresas e
ainda lutavam pela liberdade de expressdo. Segundo Oliveira e Caldas (2004)
muitos jornalistas tém preconceito com a area devido a AERP (Assessoria Especial
de Relagdes Publicas) e de que relacdes publicas se restringem a isto, mostrando
a precariedade de conhecimento da profisséo por parte dos jornalistas.

Assim, juntamente com os profissionais de jornalismo a sociedade
brasileira em grande parte desconhece a profissdo em questdo. Ferrari (2006) diz
que falta uma legitimizacdo tanto na area organizacional como para com a
sociedade em geral. Muitos empresarios desconhecem a real funcdo do relagbes
publicos. De certa forma pode ser explicado, pois durante a década de 60 as
empresas tinham apenas o interesse na comunicacdo com a midia, 0 que mostra o
crescimento da atuacao de jornalistas. Oliveira e Caldas (2004), caracteriza a
situagcdo como uma restricdo da comunicacdo organizacional, visto que nao havia
uma preocupag¢ado com outros publicos.

Por outro lado, Franca (2003) diz que ndo ha mais tempo para 0s
profissionais se queixarem da influéncia negativa que a ditadura teve sobre a
profissdo ou de se vangloriar por sua trajetoria e regulamentacéo e de que agora é
o momento de olhar para frente e buscar a identidade legitima da profissao no pais.
Assim a questdo ndo é apenas valorizar a profissdo, mas sim unificar o
pensamento e difundir as rela¢des publicas para torna-la Gtil para o governo, as
organizagdes e a sociedade em geral.

Franca (2010) em um artigo sobre a valorizacdo de relagdes publicas,
acusa que a maior falha de relagBes publicas € ndo estar presente na midia para
difundir e divulgar a profissdo. O autor ainda argumenta que para valorizar a
profissdo é necessario torna-la conhecida de tal forma que ela seja reconhecida

pela sua real importancia estratégica e ainda fazer isto de maneira objetiva e
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transparente para que possa ser reconhecido pelos estudantes e profissionais da
area e da populagcdo como um todo.

Desta forma, desde a década de 80 a profissdo vem buscando uma
redefinicho e maior atuacdo no mercado com idéias e técnicas inovadoras,
separando a area de outras partes da comunicagcdo, mas ao mesmo tempo
buscando uma integracdo maior da comunicagédo organizacional no sentido amplo
da mesma.

No ano de 2006, foi dado inicio a Campanha Nacional de Valorizagéo de
Relac¢des Publicas com duas dimensfes de trabalho. A primeira seria informativa
gue se utiliza dos meios digitais, tais como boletins eletrénicos, portais e outros
meios digitais. A segunda tem como alvo a intervencgdo préatica na realidade que
procura mobilizar profissionais e estudantes de todo pais em a¢fes de valorizagédo
da profisséo de rela¢gbes publicas.

No ano de 2009 a campanha trouxe grandes mudancas e aquisicoes
para o movimento, tornando-o ndo sé nacional, mas de toda a América Latina,
ganhando o apoio de entidades importantes como CONFIARP (Confederagao
Interamericana de Rela¢Bes Publicas), ALARP (Associagdo Latino Americana de
Rela¢bes Publicas), Consejo Profesional de Relaciones Publicas del Uruguai,
Consejo Profesional de Relaciones Publicas de Argentina, INTERCOM (Sociedade
Brasileira de Estudos Interdiciplinares da Comunicacdo), ABRP (Associacéo
Brasileira de Relagdes Publicas), ABRACORP (Associacdo Brasileira de
Pesquisadores de Comunicacao Organizacional e Rela¢des Publicas) e a ABERJE
(Associacéo Brasileira de Comunicagdo Empresarial.

Através destas entidades e juntamente com as faculdades de relagbes
publicas foram realizadas intervengdes pontuais em varias cidades e estados no
Brasil e em outros paises da América Latina mostrando que a profissao existe e
gue ela pode ser util em meio as tendéncias mundiais.

A equipe de organizacdo da campanha afirma em seu manifesto:

“Neste instante declaramos, portanto, que nao mais aceitamos ser
coadjuvantes da histéria, uma vez que sempre foi e sempre sera nossa a
responsabilidade de protagonizar a comunicagdo corporativa e
organizacional, bem como todas as éareas de atuacdo inerentes as
relagbes publicas, que envolvam a gestdo da qualidade dos
relacionamentos estabelecidos entre as organizacbes e seus diversos
publicos de interesse.” (ORGANIZACAO MNPVPRP, 2009, p.1).
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Portanto, o presente trabalho buscara uma difusdo das relacdes publicas
nas midias sociais, retomando o0s conceitos implicados na campanha “O
profissional certo no lugar certo”, de 1982 do congresso de Relag¢des Publicas de
Brasilia, que buscava tornar conhecida e valorizada a profissdo. A campanha sera

um complemento a campanha nacional citada acima que continua a atuar no Brasil.
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2. CONCEITOS DE CAMPANHA, INTERNET, REDE SOCIAIS E BLOGS

Para que a campanha fosse realizada era necessario fazer uma
pesquisa sobre tipologias de campanha para que fosse escolhida a melhor opgéo
para difuséo da profisséo e, a partir desta escolha, analisar a insergao e utilizagéo
da internet e blogs no Brasil, além de estudar as redes sociais e suas técnicas.

2.1 Definicdes de Campanha e Propaganda

Este trabalho tem como objetivo desenvolver uma campanha de
difuséo da profissdo de RelagcBes Publicas. Por definicdo Campanha é "qualquer
empreendimento politico ou econdmico de duracdo determinada, com fim de
propaganda: campanha de publicidade; campanha eleitoral" (Dicionario Aurélio
Online). Também pode ser classificada como uma série de anuncios diferentes,
porém relacionados que representam um unico tema e que circulam em midias
diferentes e por um tempo determinado, segundo Kurtz e Mackenzie (2007). Assim
a campanha tem objetivos claros e deve buscar publicos alvos determinados para a
escolha do meio de comunicacao a ser utilizado.

Existem diferentes tipos de campanha vigentes atualmente. Segundo
Silva Filho (2008) elas podem ser: Informativa, quando se pretende mostrar um
produto ou servico, seus beneficios e vantagens; de testemunho, quando é
necessario comprovar algo por meio de testemunho de alguém; de comparacgéo
guando é necessario comparar dois ou mais produtos ou servicos; de defesa;
institucional e de posicionamento. No caso deste projeto sera utilizada a campanha
informativa.

Para o desenvolvimento de uma campanha ser eficiente é importante a
utilizacdo de algumas ferramentas e técnicas. A campanha informativa tem como
objetivo maior "prover informacdes e gerar uma conscientizagdo geral do
publico” (Antonio, Fugaban, Quintana, Uanan, 2007). Este tipo de campanha exige
primeiramente uma definicdo do problema, publicos e reais necessidades. Depois é
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necessario definir os objetivos da campanha e, por ultimo, a organizacdo pratica da
campanha selecionando os meios de comunicagdo a serem utilizados que serao
mais eficazes para transmitir e para uma melhor absorcéao das informacoes.

Apés a definicdo dos objetivos e publicos é iniciado um planejamento
para a criacdo das pecas de propaganda. A propaganda por si sO tem a definicdo
de transmisséo de informacdes, ou melhor, propagar idéias. A "propaganda é uma
tentativa de influenciar o comportamento de compra de seus consumidores ou
clientes provendo uma mensagem persuasiva de venda sobre seu produto e ou
servicos" (WARD, 2010, p.1). Desta forma a campanha de propaganda € um
conjunto de pecas de informacdo que podem vender alguma idéia sobre produtos e
Servigos.

A campanha informativa tem como principal funcdo levar informacoes
relevantes sobre algum servico ou produto a determinado publico. Segundo Lewis
(2010) propaganda informativa é um esforco promocional para despertar interesse
em um bem, servico ou organizacdo dando informagbes sobre estes aos
consumidores. Pode-se dizer ainda que a propaganda informativa pode atingir até
consumidores em potencial mostrando os beneficios e utilidades de tal produto ou
servico. Lewis (2010) também salienta que o maior objetivo de uma propaganda
informativa é de ajudar os consumidores a tomarem suas préprias decisdes com
relacéo ao que esta sendo anunciado.

Juntamente com esta definicdo tem-se que:

"Propaganda informativa busca desenvolver uma demanda inicial para um
bem, servico, organizacéo, pessoa, lugar, idéia ou causa. A promogéo de
gualquer entrada no mercado tende a buscar este objetivo porque o
sucesso do marketing neste estagio depende simplesmente de anunciar
sua viabilidade." (KURTZ e MACKENZIE, 2007, p.503).

Desta forma se mostra relevante uma propaganda informativa sobre
Relac¢des Publicas por perceber que a profissdo para muitos se encontra em um
estagio inicial no mercado de trabalho.

Outro tipo de propaganda que também é utilizado em campanhas, e
serve como complemento da propaganda informativa, é a interativa que pode ser
definida como "mensagens promocionais de duas maos que sdo transmitidas
através de canais de comunicacdo que induzem aos receptores a participarem
ativamente no esforco promocional” (KURTZ e MACKENZIE, 2007, p.507). A
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vantagem da propaganda interativa € de ela criar um ciclo de reproducdo em meio
aos receptores que nado estdo diretamente no controle da organizacdo, pode até
ser considerada uma propaganda espontanea.

Outra caracteristica muito importante deste tipo de propaganda é a
importancia que é dada a opinido dos publicos receptores, obtendo um feedback
imediato e podendo ter um melhor acompanhamento e avaliacdo das propagandas
e, consequentemente, da campanha. As vantagens de se anunciar na internet de
acordo com Keller e Kotler (2006) sdo que possui uma alta seletividade, possui
possibilidades interativas e, 0 mais apelativo, possui um custo relativamente baixo.
No entanto apresenta como uma desvantagem o baixo acesso por parte de alguns
publicos.

Existem quatro vantagens catalogadas por Zeff e Aronson in Brochato
(2009) que dizem que a propaganda na internet propicia uma focalizagdo em
questdo regional ou até de publicos especificos (organizacdes, consumidores
finais, etc.); um maior monitoramento podendo fazer um mensuramento melhor,
baseado na quantidade de acessos; facilidade de lancar e cancelar campanhas,
atualizacbes em tempo real e como ja foi dito anteriormente uma grande
interatividade com os usuarios provendo informacdes Uteis e com grande agilidade.

No Brasil, a cada ano que passa a propaganda e o comércio on-line vém
crescendo consideravelmente. Segundo o IAB (Interactive Advertising Bureau) do
Brasil no ano de 2009, 70 milhdes de brasileiros estavam conectados na internet e
o investimento na propaganda on-line chegou a 4.2%, muito diferente do total de
1% contabilizado por Albagli e Lastres (1999) dez anos antes. Fica evidente que as
vantagens da propaganda na internet vém sendo percebidas, devido ao seu baixo
custo e abrangéncia de publico.

No entanto a propaganda enviada sem solicitagdo pode ser considerada
como invas&o de privacidade do usuario, como salienta Albagli e Lastres (1999). E
importante planejar um tipo de propaganda que seja criativa e que desperte o
interesse do receptor, para que nao haja o efeito contrario de repulsdo com o
produto, servico, marca ou organizacdo. Também vale a pena ressaltar que
atualmente a busca por informacdes tem se transformado cada vez mais. Hoje em
dia, € mais comum a organizagdo buscas o consumidor/cliente e prover

informacdes em tempo real, ao invés do caminho contrario.
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Por estas razdes € importante conhecer o processo de desenvolvimento
da internet e das midias sociais para se compreender porque a realidade se
apresenta como tal.

.2.2 O Surgimento da Internet e das Midias Sociais no Brasil

A internet surgiu, no Brasil, no final da década de 80, mais precisamente
em 1988, segundo Vieira (2003). Foi nesta época, através da Fapesp (Fundacéo
Amparo de Pesquisa do Estado de Séao Paulo), que realizou a primeira conexao
com a rede por meio de uma empresa de pesquisa norte-americana denominada
Fermilab. Ao mesmo tempo na Universidade Federal do Rio de Janeiro também
foram realizadas as primeiras conexdes.

Foi em 1992, quando o governo aderiu a rede criando a Rede Nacional
de Pesquisa (RNP) em que esta se preparou para receber a rede mundial e o link

internacional.

"A rede também espalhou pontos de conexao pelas principais capitais do
pais e comecou a operar a infra-estrutura de funcionamento da Internet,
distribuindo o acesso a rede para universidades e fundagcdes de
pesquisas e 6rgdos governamentais espalhados pelo territério nacional"
(VIEIRA, 2003, p.9).

E importante ressaltar que a Internet assim esteve desde o seu inicio
ligada ao ensino e as universidades e pesquisa.

Neste mesmo contexto, ONG's no Rio de Janeiro estavam fazendo uso
da internet para utilizar um correio eletronico que buscava criar grupos de
discussdo conectados a rede. Através destes acontecimentos a internet nascia no
Brasil e nos anos seguintes foi tomando, cada vez mais, uma maior importancia.
Assim em 1994, o governo decidiu que gostaria de desenvolver a internet no pais
juntamente com a RNP e o Ministério da Tecnologia.

A primeira empresa responsavel pela parte comercial da internet,
segundo Vieira (2003), foi a Embratel, antiga Telebras. A empresa assim deveria
prover servicos de comunicacdo de dados no pais e 0 servico apareceu como

estatal. No entanto logo em seguida, ap0s a eleicdo de Fernando Henrique
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Cardoso ocorreu a privatizagdo dos meios de comunicagao e a internet passou a
ser privada e saiu do dominio exclusivo da Embratel. Entdo, as operadoras
poderiam somente fornecer a infra-estrutura para organizacbes e nao poderiam
atender o consumidor final ficando sob dominio de organiza¢des privadas.

O ano de 1995, foi um grande marco para a internet como ferramenta
comercial, pois surgia nos EUA o site de busca do Yahoo! e a livraria virtual
Amazon.com. Estas empresas foram as mais marcantes e que permanecem no
cyberespaco até hoje. No Brasil, mais vagarosamente, surgiam muitos provedores
e a venda de computadores até ultrapassou a de televisores no ano de 1998.

Desta forma, bancos passaram a utilizar o servico em suas transacoes,
revistas e jornais passaram a inaugurar publicacdes na internet e até mesmo o
governo levou para a internet a declaracédo do Imposto de Renda, que atualmente é
realizada pela rede em 97% das declaragoes.

De acordo com Vieira (2003), esta nova fase tecnoldgica foi uma grande
oportunidade para novos empreendedores que desejavam explorar as capacidades
da internet. Ele cita diferentes empresarios que contribuiram para o
desenvolvimento da mesma no Brasil. Entre eles estdo Marcelo Lacerda, criador da
Nutec empresa de assiténcia de IP, Aleksander Mandic criador do BBS, sistema
parecido com chat de muita interacdo social e também Jack London, que criou a
primeira loja virtual no Brasil. O desenvolvimento da internet apds estes anos foi
fenomenal, devido ao curto periodo de tempo em que ela existe, e atualmente é
considerada como a maior rival dos outros meios de comunicacao.

Este crescimento da internet se deve principalmente por suas
caracteristicas abrangentes e exclusivas ao mesmo tempo. Em primeiro lugar "a
internet € um meio e ndo um fim" (SHIVA apud PINHO, 2000, p.38) assim ela
existe em fungéo da transmissdo de informagfes enviadas e recebidas através do
mundo inteiro. Também € importante lembrar que a internet ndo esta sob controle
de ninguém, cada dominio é responsavel pelo contetdo enviado e recebido.

Como o foco da internet sdo as pessoas, € nao 0S governos, ocorreu ao
longo deste processo a participacdo cada vez maior da sociedade na rede. Assim
as pessoas ndo sdo passivas com relacdo a internet, sdo elas que fabricam parte
do conteudo distribuido no ciberespaco. A partir disto, as primeiras midias sociais
surgiram muito antes do que se pode imaginar, elas apareceram na década de 70 e
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foram aperfeicoadas na década de 80, através dos BBS (Bulletin Board Systems)
gue era um sistema unificado em um computador que tinha basicamente as
mesmas fungdes de um quadro de avisos. Era um sistema simples em que apenas
um usuario poderia se conectar através do servidor e postar alguma informacéo.
Estes BBS também foram as primeiras insercbes empresariais quando a internet
surgiu.

Logo apds, a necessidade de transmitir dados surgiu e com ela
apareceu o IRC (Internet Relay Chat), que servia para transmitir dados e links e
eventualmente manter contato. Com isto, apareceu, em seguida, o ICQ (I seek
you), primeiro programa de mensagem instantdnea para usuarios de
computadores. A partir do ICQ foram surgindo outras redes que interligavam
pessoas, empresas, instituicbes com diferentes propositos. E possivel citar Foruns
de discusséo, sites de namoro, chats, primeiros sites de relacionamento que
permitia criagdo de perfis pessoais entre outros. Desta forma, o primeiro site de
relacionamento oficial foi langcado em 1997 nos Estados Unidos denominado
SixDegrees.com. Este é considerado o primeiro, pois junta varias caracteristicas ja
existentes anteriormente em um unico site.

Com o tempo foram se tornando mais comuns o0s sites de

relacionamento em que se pode denominar como:

"Sites web-embasados que permitem individuos a construirem perfis
publicos ou semi-publicos com um determinado sistema, que articulam
uma lista de outros usuarios com quem dividem uma conecgao e
visualizam e interagem com sua lista de contatos e as listas feitas por

outros dentro do sistema." (BOYD & ELLISON, 2007).

A partir desta definicdo, é possivel notar o apelo que estes sites
possuem e o0 porqué de fazerem muito sucesso em meio aos internautas. A
capacidade de interacdo € imensa, pois em sua maioria é possivel compartilhar
fotos, videos, mensagens instantdneas e comentarios, segundo Boyd e Ellison
(2007). Ao longo dos anos, com muitos atrativos diversificados surgiram varios
sites deste tipo entre os mais populares estdo: Facebook, MySpace, Fotolog,
Youtube, Orkut e mais recentemente Twitter.
No Brasil, o movimento das midias sociais foi rapidamente aderido.
Atualmente o Brasil e o México se destacam como maiores usuarios das redes

sociais na América Latina, sendo que o Brasil conta com um total de
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aproximadamente 75 milhdes de usuérios ativos da internet®, ocupando a sétima
posicdo em numero de usuarios no ranking mundial. Em meio a esta quantidade,
69% das pessoas ja fizeram uso de algum tipo de rede social. A pesquisa da
empresa UM® mostra um crescente nimero de novos perfis criados nestas redes e
uma constante utilizagdo dos mesmos mostrando que mais de 70% faz esta
manutencdo com certa frequéncia. Segundo Pinheiro apud Fuser e Pernissa
(2009), o Brasil possui 0 maior numero de usuarios no Orkut e no Youtube, o que
demonstra uma dominacgéo até do préprio idioma, no caso portugués, em meio a
estes canais.

E possivel, desta forma, analisar que em meio as redes sociais existe
um grande potencial ndo somente para questdes pessoais e sim profissionais.
Organizacdes tém buscado cada vez mais entrar nestas redes para se
promoverem, fazerem campanhas, manterem contato com seus publicos e também
estarem antenadas a opinido publica. Existem trés caracteristicas basicas sobre

empresas na internet:

"A primeira faz referéncia as iniciativas de comércio eletrbnico que
baseiam suas atividades em vendas diretas com alto valor agregado de
servicos de informagdo; em seguida encontram-se 0s negoécios voltados
para o marketplaces, ou seja, negoécios que fazem intermediacdo de
multiplos agentes interessados em intercambiar valores e realizar
transagbes comerciais, publicidade e por Ultimo, tem-se as iniciativas
interempresariais destinadas a integrar as cadeias de negdcios, tirando
partido das facilidades de integrag&o da grande rede, aqui se insere 0 uso
das midias sociais, pois ela acaba por integrar 0s negocios e
relacionamentos com diferentes pessoas" (LEMOS e PALACIO apud
AZEVEDO e SOUZA, 2010, p.2)

As midias sociais possibilitam uma empresa de entrar em contato com
um determinado publico mesmo que o Unico espagco compartiihado seja o
ciberespaco. Cada individuo tem diferentes interesses para buscar na internet e os
objetivos de uma empresa podem vir ao encontro destas necessidades e podendo
se aproximar deste publico. No entanto, de acordo com Azevedo e Souza (2010) é
muito importante que a organizacao defina bem o seu publico de interesse e saiba
trabalhar com ele mesmo que sem contato direto.

Outra razdo para o crescente uso das midias sociais por parte das

organizacbes é devido ao fato de que elas possibilitam um vinculo entre o

* De acordo com a agéncia Internet World Statistcs
> A empresa UM Universal McCan é uma social media tracker que monitora a movimentagéo de
conteudos nas redes sociais e faz planejamento de campanhas a serem inseridas na internet.
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consumidor ou outro publico e a empresa e também porque é uma nova forma de
promover servicos e produtos e ainda possibilita que a empresa mantenha um
controle de sua imagem institucional e acompanhe as tendéncias da opinido
publica, diz Azevedo e Souza (2010). Ainda se mostra vantajoso, pois € um meio
gue pode ser muito eficiente para difundir informagées com um custo reduzido.

Também é importante lembrar que as empresas devem buscar uma
interacdo com seus publicos, que €& outra caracteristica destes sites. Uma
organizacdo pode difundir suas idéias e produtos, estar relacionada com seus
publicos, mas ao mesmo tempo receber um feedback imediato e ainda transformar
seus conteudos de forma bilateral, se assim quiser. Portanto se faz necessario
escolher as midias sociais que terdo mais impacto entre a organizacdo e 0s
publicos. A questdo estratégica se faz muito necessaria para o desenvolvimento
destes perfis empresariais.

S&8o0 por causa destas razbes que uma campanha de difusdo da
profissdo de Rela¢gbes Publicas nas midias sociais pode ter um excelente
desempenho e atingir aos publicos-alvo. Nao esperando que os individuos venham
procurar Rela¢des Publicas, mas que a profissdo va ao encontro deles, mostrando

sua existéncia e principais atividades.

2.3 Midias Escolhidas para a Campanha: Orkut, Facebook e Twitter

Para o desenvolvimento desta campanha foram selecionadas algumas
midias sociais para a sua divulgacdo. A primeira € a denominada Orkut. Este site
de relacionamento apareceu no ano de 2004 e tem o nome devido ao seu criador
Orkut Buyukkokten, um engenheiro turco que estudava na Universidade de
Stanford nos Estados Unidos.

Buyukkokten diz que o criou pois queria um site de relacionamento que
pudesse adicionar amigos e criar redes entre os alunos da faculdade de Stanford.
Assim para poder participar da rede o individuo deveria receber um convite de
alguém que ja fizesse parte do Orkut. Em menos de um ano o site ja possuia 1
milh&o de usuarios e ja havia deixado de ser exclusivo dos Estados Unidos. Apos
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atingir esta marca a questdao do convite foi removida, assim quem quisesse se
juntar a rede tem liberdade, independe de um convite de um membro.

Quando o site chegou ao Brasil, ocorreu uma verdadeira revolugdo. Em
pouco tempo o pais possuia mais usuarios do Orkut do que qualquer outra nacgéo.
Atualmente conta com mais de 70% do total de usuarios (aproximadamente 15
milhdées de pessoas) de acordo com Telles (2005).

Por definicdo "O Orkut é como uma comunidade online desenvolvida
para promover a interagdo entre as pessoas, estabelecer relacionamentos e criar
comunidades em torno de interesses comuns”. (COSTA e CRUZ, 2007, p.5).

O site foi um dos pioneiros na questédo de upload de dados (fotos, videos
e informacdes pessoais), e ainda possuia comunidades que podiam dar certa
identidade a seus usuarios que poderiam construi-la adicionando estas a seus
perfis. Estas comunidades servem como foruns de discussdo, sobre um
determinado assunto, dentro do sistema do Orkut.

Além disso o site teve uma grande aceitacdo no pais, sendo o portugués
a segunda lingua mais utilizada no sistema. No entanto inicialmente néao foi visivel
para organizagfes sua utilizagdo profissional. No entanto, devido as mudancas do
tipo de consumidores, que segundo pesquisas® demonstram valorizar mais as
opinides da internet do que propagandas realizadas em outros meios de
comunicacao, as empresas passaram a buscar um relacionamento maior com seus

publicos através deste tipo de site.

"Além do contato direto com o consumidor de forma rapida e dinamica, a
empresa também obtém a vantagem de poder observar os comentarios e
vé-los como fonte de informagé&o sobre a aceitabilidade de seus produtos e
servicos, podendo utiliza-los para modificar, alterar ou substituir seu
portfélio" (COSTA e CRUZ, 2007, p.13).

Para melhorar ainda mais o seu desempenho o site acompanha as tendéncias
cibernéticas e passou por duas grandes mudancas.

Em Outubro de 2009, surgiu um chamado novo Orkut que trabalhou no
mesmo formato da campanha inicial de convite do site, em que cada pessoa do
Orkut recebia cinco convites para distribuir entre os seus amigos e transferir seu

perfil para o novo formato. As mudancas além de estéticas, permitindo um perfil

® Pesquisa IBOPE constatou que depois da propaganda boca-a-boca est4 a propaganda na internet
feita por outros usuarios em questdes de eficacia
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muito mais exclusivo e com opgdes personalizadas, também trouxeram melhorias
em questao de agilidade e se tornou muito mais dinamico.

Segundo o proprio site dos criadores do site, toda esta reformulacéo
ocorreu devido ao monitoramento de feedback que eles possuem dos usuarios.
Assim as mudancas se faziam necessarias pelos proprios usuérios. Ainda nestas
mudancgas apareceu um apelo maior para difundir informacdes ja que agora é
possivel promover campanhas de produtos, servigos ou eventos em meio a rede de
amigos. Isto se tornou um grande apelo para empresas e até autdbnomos para
promoverem para seus amigos e criar uma cadeia de divulgacdo que também é
permitida.

No ano de 2010, as alteragbes no Orkut foram menores, mas
acompanharam a tendéncia de transmissao de informagdo simultanea, muito
praticada no Twitter. Assim agora € permitido que o individuo crie grupos em meio
a sua rede de amigos e selecione as informacfes que deseja compartilhar. Isto
pode ser considerado muito vantajoso para uma campanha com publicos
diferentes, pois pode mandar diferentes contetdos para cada grupo especificado.

Outra midia social que teve uma grande aceitagéo e utilizagdo no mundo
inteiro € o chamado Facebook. Este também surgiu como uma rede a ser usada
em meio os colegas da Universidade de Harvard. Em 2004, o criador Mark
Zuckerberg desenvolveu juntamente com seus colegas de quarto um website que
pudesse auxiliar os alunos a se conhecerem melhor e trocarem experiéncias. O
nome surgiu devido a um manual distribuido na universidade no inicio do ano com
o0 nome e foto de rosto de cada aluno, a fim de gerar uma melhor interacdo, de
acordo com Roeder (2010).

Apéds certo tempo a rede foi se abrangendo e foi tomando proporcdes
cada vez maiores. O site foi aberto para outras faculdades e logo apds para a rede
de ensino médio. Por fim em 2005, ele foi aberto para a populagdo em geral e hoje
conta com mais de 500 milhdes de usuarios ao redor de mundo diz Qualman
(2009). Se o Facebook fosse um pais ele seria 0 3° maior pais do mundo em
namero de habitantes. Qualman (2009), também diz que ocorrem 60 milhdes de
atualizacOes de perfil no site todos os dias, o que significa uma alta rotatividade de

informagdes tanto pessoais como comerciais e empresariais.
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O Facebook atualmente ja ultrapassou, em questdo de tempo de uso, o
préprio e-mail segundo Treadaway e Smith (2010). Isto significa uma grande
mudanca no padréo de utilizagdo da internet e ainda mais na transmissao de
informacgdes. Isto significa que praticamente toda informagdo da internet esta
interligada as rede sociais e uma grande parte passa pelo Facebook.

De acordo com o préprio site do Facebook, a rede conta com mais de
900 milhdes de objetos que a pessoas podem interagir entre elas estdo perfis
pessoais, eventos, grupos, comunidade e jogos interativos da propria rede. Este
site foi escolhido para o desenvolvimento da campanha, pois atualmente conta com
um numero crescente de brasileiros na rede contando com um total aproximado de
7,2 milhdes de usuérios de acordo com o site "facebakers.com".

Assim o niumero de brasileiros tem se tornado expressivo no facebook e
ainda aparenta ser mais facil de navegar e tem sido utilizado por uma faixa etaria
mais expressiva entre 25 e 34 anos, 0 que para a campanha representa um grande
publico alvo contando com alunos e profissionais de relagdes publicas e inUmeras
empresas ja inseridas nesta rede.

Por ultimo existe uma rede social extremamente nova com grande
aceitagdo no Brasil que vem transformando a internet, midias sociais e blogs. O
denominado Twitter. Este site surgiu em 2006, desenvolvido originalmente por um
engenheiro chamado Jack Dorsey. Ele tinha, primeiramente, idealizado um site que
pudesse ser uma forma simples para os colegas colaboradores se manterem
atualizados sobre o que cada um fazia.

Segundo Thomases (2010) a idéia foi logo aceita pelo dono da empresa
em que Dorsey trabalhava e logo estava muito bem difundida entre os participantes
da empresa. Em pouco tempo um ex-funcionario da Google Evan Williams se
interessou pela rede e em agosto de 2006 ela foi lan¢cada ao publico e teve um alto
indice de utilizacdo logo no seu inicio.

Um dos diferencias do Twitter que o tornaram uma grande revolugcéo nas
midias sociais € a capacidade de postar "feeds", ou melhor, pequenas noticias e
informagBes com no maximo 140 caracteres. O site por ser uma midia social possui
perfis individuais em que uma pessoa pode seguir outros perfis e receber suas

tltimas noticias e atualizacoes.
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De acordo com o préprio site atualmente existem mais de 106 milhdes
de usuarios cadastrados e sdo postados diariamente mais de 55 milhdes de
"tweets" e 4% deste total sdo de propaganda. O portugués € a segunda lingua mais
utilizada e o Brasil € 0 sexto pais mais ativo do Twitter, ficando atrds somente dos
Estados Unidos, India, Jap&o, Alemanha e Reino Unido.

Mais uma caracteristica do Twitter € que ele permite pessoas que nao
sd0 usuarios a visualizarem tweets postados por usuarios, diz Thomases (2010).
No entanto, muitos até hoje ndo compreendem o potencial da midia. Ele ndo serve
apenas para que o individuo divulgue suas ac¢des rotineiras de forma aleatéria, mas

sim para fomentar outras discussdes sobre determinados assuntos.

"Lembre-se que o "Twittar" € como ter uma conversa... As marcas mais
bem sucedidas utilizando o Twitter sdo aquelas que tratam o Twitter como
um processo continuo, aberto e que provoca pensamento e conversas"
(THOMASSESS, 2010, p.xii).

Apesar de todas estas vantagens do Twitter ele ainda é considerado um
site de microblogging e ndo possui uma capacidade para grande armazenamento
de informacdes e organizacdo de idéias como um site ou blog.

2.4 Surgimento e Utilizac&o de Blogs.

"Um blog é um tipo de sistema de administracdo de contelido (content
management system CMS), que torna facil para qualquer um publicar
pequenos artigos, denominados posts. Softwares de blog possuem uma
variedade de ferramentas sociais, incluindo comentérios, blogrolls,
trackbacks e assinaturas que o tornam perfeito para propositos de
marketing. Blogs sao o6timas centrais para seus outros esforcos de
marketing em midias sociais." (ZARNELLA, 2009, p.9).

O blog é um recurso que surgiu em meados da década de 90 e a
principio tinha o objetivo de ser um diario on-line, segundo Zarnella (2009). A
terminologia blog vem da juncgéo das palavras "web" e "log" que significam rede e
relato. O primeiro blog registrado foi em 1994 por um aluno de faculdade que
passou a escrever sobre games e convengdes de jogos. Este diério virtual estava
inicialmente ligado a sites de jogos diz Zarnella (2009). Inicialmente os blogs eram

criados apenas por pessoas que dominavam as técnicas de informatica, pois ndo
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existiam ainda auto-formatac&o para a criagdo dos mesmos de acordo com Gomes
(2005).

Foi em 1999 que os blogs passaram a tomar mais forma e estarem mais
presentes na rede pois passaram a apresentar sistemas mais simplificados para
sua criagdo. Os primeiros blogs tinham o propésito de mostrarem relatos pessoais
de individuos sobre suas vidas, acontecimentos e suas impressdes pessoais sobre
determinados assuntos segundo Querido e Ene (2003). A novidade também
proposta pelo blog é a possibilidade de interatividade com seus leitores,
possibilitando-os fazerem comentarios sobre os artigos postados no blog.

Inicialmente, é possivel dividir os blogs em duas categorias: blogs
diarios, que contem relatos pessoais e permitem os leitores comentarem sobre 0s
assuntos abordados; e os blogs de discussdo em que o propésito é levantar
guestbes sobre qualquer tipo de assunto e gerar uma corrente de discussdo em
meio ao autor e seus leitores, categorizam Querido e Ene (2003). A partir desta
primeira divisdo é possivel ver o apelo ao bloggeiros e leitores suas opinides e
idéias sobre qualquer assunto e estar ciente de que suas informac¢des podem
influenciar outros.

Também é possivel fazer uma analise mais detalhada sobre as
tipologias de blog categorizados por Alcara e Curty em Tomael (2008), que dizem
gue existem os blogs: diarios eletrénicos que possuem impressdes pessoais do
autor; publicacdes eletrbnicas que divulgam informacdes, noticias dicas e
comentarios sobre algum assunto normalmente sem impressdes pessoais; mistos
gue possuem tanto caracteristicas de publicagBes eletrbnicas como impressdes
pessoais.

Ao mesmo tempo pode se categorizar quanto a autoria do blog.
Segundo Alcara e Curty em Tomael (2008) os blogs podem ser individuais em que
existe apenas um autor ou os blogs coletivos em que mais de uma pessoa podem
postar informagbes no site, mas ficando sobre responsabilidade do criador ou
administrador de moderar a publicacdo das informacoes.

Ao longo dos anos a dimensdo da Blogosfera’ foi se tornando
exponencialmente maior. Atualmente podem ser rastreados pelo BlogPulse
aproximadamente 149 milhdes de blogs identificados em todo o mundo em todo

" Blogosfera é o termo cunhado por Graham para caracterizar em coletivo os blogs, como se fossem uma
comunidade ou rede social.
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mundo. Este nimero varia muito de acordo com a empresa que faz o rastreamento,
mas € importante notar que uma ferramenta que surgiu ha pouco mais de uma
década e tinham um puablico usuéario restrito ja evoluiu muito, sem contar na

imensidao de informagdes publicas nestes blogs todos os dias.

"Os blogs evoluiram para a condicdo de fonte de informagdo, pois
deixaram de ser considerados de forma restritiva como meros diarios
pessoais para assumir uma nova funcéo informativa" (ALCARA e CURTY
em TOMAEL, 2008, p.82)

Com esta mudanca no padréo de blogs, surgiram os blogs profissionais,

ou seja, um profissional de alguma éarea divulgando, falando sobre seus servicos e
atividades.

"Mesmo que sua profissdo seja simploria e segura vocé precisa encarar a

realidade de que seus clientes, pacientes ou consumidores irdo tomar sua

decisdo de compra baseado no que eles aprenderem sobre vocé na

internet. Vocé ou seus concorrentes estdo apenas a uma pesquisa do
google longe." (WALSH, 2007, p.98).

Os blogs profissionais tém o poder de mostrar aos seus leitores a sua
capacidade profissional, criar contatos em meio a sociedade local ou global e ainda
criar uma oportunidade de fazer um diério sobre suas atividades, montando seu
préprio portfélio profissional online, que estara disponivel para que qualquer pessoa
possa acessar.

Assim fica evidente que a campanha de difuséo da profisséo de relagoes
publicas se faz relevante no presente momento e ainda mais podendo centralizar

todas as informagbes em um blog ao mesmo tempo informativo e interativo.
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3. ACAMPANHA “ENTENDA RP”

Para o desenvolvimento da campanha foi necessario uma metodologia
gue abrangesse todo o planejamento estratégico da mesma para delimitar objetivos
e, a partir disto, relatar sua execugdo. Por ultimo uma avaliagdo inicial da

campanha para analisar 0s seus alcances e fazer uma mensuracao.

3.1 Conceitos

Como parte pratica deste trabalho foi elaborada uma campanha de
difuséo da profissdo de Relacbes Publicas, especificamente para o Brasil. Esta é
uma retomada da campanha da ABRP de 1982 que desejava valorizar e divulgar a
profissdo, mas devido a falta de investimento nao foi dado sequéncia a campanha.

Primeiramente, foram definidos os publicos alvo da campanha utilizando-
se a definicdo apresentada por Andrade (1993), segundo a qual os publicos sdo
considerados como grupos espontaneos ou formais que se apresentam direta ou
indiretamente ligados e interessados na organizac¢do, ou no caso, a campanha.

Desta forma foram escolhidas primeiramente organiza¢cdes empresariais
e organizacOes nao governamentais com o intuito de divulgar a profissdo e mostrar
no que o profissional desta &rea pode ajudar estas organiza¢des do ponto de vista
da estratégia de comunicacéo.

Em segundo lugar foram escolhidos profissionais e estudantes da area
para fomentar a discussdo sobre rela¢des publicas, visto que neste ultimo ano de
2010 foi divulgado que a profisséo passaria por uma nova reestruturagao.

A discussao sobre esta reestruturagcdo se deu inicio em junho de 2010
em que foi proposto pelo MEC uma revisao curricular para definir de forma mais
especifica o curso de RelagBes Publicas com o objetivo de atualizar o perfil do
profissional da area.

Para esta revisdo de curriculo foi nomeado uma comissao, que era
presidida por Margarida Kunsch, e esta em 150 dias deveria elaborar uma proposta
para ser encaminhada ao Conselho Nacional de Educacdo. Para o
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desenvolvimento desta campanha foi aberto um consulta publica pela internet em
gue académicos, profissionais da area e a sociedade civil pudessem dar sua
opinido. Até o presente momento ndo foi tomada nenhuma decisdo quanto a
revisao curricular.

O proximo publico escolhido foram as instituicbes governamentais, que
carecem de uma boa comunicacao entre o0 governo e a sociedade. Muitas destas
instituicbes podem ser consideradas conservadoras do ponto de vista da utilizagéo
dos meios de comunicagdo, principalmente os que se inserem nas chamadas
midias sociais.

Como ultimo publico a campanha tem a populagéo brasileira em geral, a
qual pretende informar sobre aspectos bésicos da profissédo e suas reais fungdes. A
campanha de valorizagdo é muito importante, no entanto é preciso conhecer antes
de valorizar.

A campanha de 1982 foi desenvolvida em impressos, tipo cartazes. O
diferencial desta campanha foi que ela seria totalmente desenvolvida na internet,
principalmente nas redes sociais visando alcancar o0 maior nimero de pessoas com

grande agilidade e baixo custo.

3.2 Planejamento

Para dar inicio ao planejamento era necessaria uma analise de ambiente
para assim realizar parte do planejamento estratégico por meio da Andlise SWOT,
sigla inglesa que significa For¢as, Fraquezas, Oportunidades e Ameacgas. A analise
SWOT é uma ferramenta utilizada para fazer andlises de cenario sendo utilizada
como base para a gestdo de planejamento estratégico de uma organizacao.
(DAYCHOUM, 2007, p.7).

O crédito desta técnica é atribuido a Albert Humphrey, que a concebeu
em uma pesquisa realizada na Universidade de Stanford nos anos 60 e 70 que
tinha como suporte informagdes veiculadas na revista Fortune sobre caracteristicas

presentes nas 500 maiores corporacdes americanas. (DAYCHOUM, 2007, p.7).
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Daychoum (2007) defende que a analise SWOT € uma ferramenta t&o
simples que pode ser utilizada para criar um blog ou até para administrar uma
grande empresa. Em nosso caso, a andlise sera adaptada para a campanha em
guestao.

A primeira andlise € interna contando com as forcas e fraquezas. Pode-
se dizer que como forcas a profissdo de relacdes publicas se baseia em
relacionamentos, ficando mais facil comunicar e transmitir as informagdes sobre a
campanha. Também pode ser considerado um ponto forte a abrangéncia das
funcdes da profissdo podendo inseri-la em diversos contextos.

Ja como fraquezas é possivel notar que ha uma falta de unidade em
meio aos estudantes e profissionais brasileiros quanto a definicdo de relacdes
publicas, suas funcdes e atividades. Concomitantemente, existem diversos
programas de valorizagdo e até de difusdo da profissdo, mas devido a falta de
unidade e a abrangéncia territorial estas acdes acabam por serem pontuais, n&o
alcancando um publico maior do que o regional da agéo.

A segunda analise a ser feita seria a de ambiente externo na qual se
destacam um levantamento das oportunidades e ameacas. Como oportunidade é
possivel dizer que a abrangéncia da internet facilita a divulgacdo de uma
campanha de difusdo como esta e de que atualmente com as redes sociais se
tornou muito mais simples a aproximagdo entre pessoas e organizagbes. Ao
mesmo tempo, no que diz respeito a difusdo da campanha, atualmente,
campanhas na internet tém grande valor, pois podem configura-se em grandes
processos comunicativos, realizados com um investimento minimo.

Também se mostra como uma oportunidade o fato de que a campanha
em questdo busca uma dinamicidade e interacdo com diversos publicos podendo
se difundir rapidamente e obter feedback em tempo real até obter a adesao de
outras comunidades virtuais que independem do espaco fisico.

J& como ameacgas € possivel dizer que ao mesmo tempo em que a
internet € um meio que facilita a transmissdo de informagBes é um canal que
possui um banco de dados infinitos em que se néao for utilizada eficazmente os
dados podem ficar perdidos no espaco cibernético. Também se pode dizer que
uma campanha que apresenta varios publicos muito abrangentes o alcance a estes

pode ser dificil de atingir eficazmente ou até de mensurar este alcance.
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O fato das redes sociais serem relativamente novas poderia complicar a
promocao da campanha visto que muitas de suas ferramentas sdo desconhecidas
por grande parte da populacdo ao mesmo tempo em que estes meios vém
tomando forma como canais profissionais e ndo somente sociais ha pouco tempo
no Brasil e ainda de que alguns publicos alvo da campanha nédo estariam
conectados a estes meios.

A partir desta andlise de ambiente foi possivel detectar varios aspectos
gue teriam que ser bem estruturados e ainda muito bem definidos na campanha
para que ela atingisse os publicos desejados de forma a alcancar seus objetivos.

Para se dar inicio ao planejamento efetivo da campanha era necessario
escolher um de seus segmentos. Assim nesta campanha é trabalhado o conceito
de planejamento estratégico em marketing de acordo com Gillian e Wilson (2003).

Os autores classificam em cinco estagios o processo de planejamento.
O primeiro é classificado como “Onde estamos?” em que devem ser levantadas
guestdes sobre a atual situacdo da organizagéo, ou no caso, da profissdao de
Relac¢des Publicas. Pode-se dizer que através da pesquisa bibliografica levantada
durante o processo deste projeto ficou evidente que a profisséo ja esta inserida no
contexto brasileiro ha quase cem anos e ainda ndo é conhecida por grande parte
da populagéo.

De acordo com Gillian e Wilson (2003) o segundo estagio seria
responder a questéo “Para onde se quer ir?”. Aqui sdo delimitados os objetivos e a
direcdo estratégica a ser tomada, 0s quais, seguiram a categorizacdo de Doran
(1981) denominado S.M.A.R.T (eSpecifico, Mensuravel, Abicioso, Realista,
precisos no Tempo). Esta divisdo permite criar categorias em meio aos objetivos
em que estes possuem diferentes prioridades de acordo com a capacidade e
limitagGes de uma organizagao.

E necessario reafirmar, contudo, que os objetivos da campanha s&o:
Difundir relacdes publicas para a sociedade brasileira, como objetivo especifico,
diminuir ou eliminar a confusdo da profissdo com outras areas, realista, criar um
canal de discusséo entre alunos e profissionais da area, mensuravel e preciso no
tempo, ou seja, algo disponivel a curto prazo, e mostrar a utilidade de relacdes
publicas para organizacfes privadas, publicas e ndo governamentais como objetivo

ambicioso, sendo possivel somente a longo prazo.
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Na sequéncia o terceiro estagio seria responder a pergunta de “Como
alcancar os objetivos?”. Nesta etapa devem ser elaborados os planos de acéo e
gue para Gillian e Wilson (2003) devem ser criativos e ndo apenas procedimentos
mecanicos. Nesta campanha, por exemplo, pretende-se retomar uma campanha,
mas atingir o maior numero de pessoas. Para isso foi escolhida a internet como
meio de transmissao e as redes sociais Orkut, Twitter e Facebook como meios de
promogéo, além da criagdo de um blog para centralizar as informagbes da
campanha e registrar todas as acoes.

O quarto estagio busca responder a pergunta “Qual seria o melhor
caminho?”. Em que apds um debate de idéias e criagBes seria escolhida a melhor
forma para atingir os objetivos propostos. No caso da campanha este estagio nao
foi necessério visto que a mesma foi desenvolvida por uma pessoa e que esta ja
tomara esta decisdo na terceira etapa.

O quinto e ultimo estagio serve para responder a questdo “Como garantir
resultados?”. Nesta etapa é trabalhada desde a implementacdo até o controle e
monitoramento a fim de garantir que os resultados sejam obtidos. Esta etapa sera
tratada mais adiante durante a execucao e avaliacdo da campanha.

Portanto, a partir destas analises e a formulagéo do planejamento € que
foi possivel se dar inicio & parte pratica e execucdo da campanha que sera
retratada a seguir.

3.3 Execucgéo

Com o planejamento pronto e 0s objetivos delimitados a preocupacéo
passou a ser com o desenvolvimento e a execugcdo da campanha. Assim
primeiramente foram escolhidas todas as ferramentas a serem trabalhadas e
utilizadas.

Em primeiro lugar a preocupacgao foi com a significagéo da identidade da
campanha. Entende-se por identidade “a soma das maneiras que uma organizagao

escolhe para identificar-se perante seus publicos” (TORQUATO, 1986, p.97). O
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autor ainda diz que a identidade € de certa forma a personalidade da organizacao
ou, no caso, da campanha.

A partir desta definicdo buscou-se a criacdo de um logotipo, o qual
entende como “o desenho de letras que pode adquirir a caracteristica de uma
abstracdo geométrica, pode formar um emblema, ou pode sugerir figuras.” (PINHO,
1996, p.15). Pinho (1996) também diz que o objetivo do logotipo é de provocar uma
identificac&o imediata com um produto, servi¢o ou instituicdo, e de que tem que ser
algo facil de ser fixado na meméaria do publico.

Baseando-se nestes conceitos o objetivo do logotipo era que fosse algo
simples, dindmico e que despertasse o interesse do publico em conhecer mais
sobre a campanha, ja que esta € uma campanha de informacéo. Para se fazer o
logotipo era preciso desenvolver um nome para a campanha. Depois de um grande
brainstorming pensando no que seria mais facil de associar na memoria e que se
destacasse diante de tantos estimulos visuais disponiveis na internet, chegando-se
assim ao nome ENTENDA RP, o qual se mostra no imperativo para despertar o
conhecimento.

Com o nome escolhido foi possivel desenvolver o logotipo da campanha
gque com a ajuda de um designer chegou-se a um emblema com a palavra
ENTENDA em caixa alta em tom de azul marinho e RP desenhado de forma a
representar baldes de didlogo em cor laranja. As cores se mostraram muito vivas e
complementares entre si, destacando bem todo o nome da campanha, como

mostra a figura abaixo.

Figura 1 Logotipo Campanha Entenda RP
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Em seguida, com o logotipo pronto, as plataformas da internet passaram
a ser utilizadas. A primeira foi o site “host”, ou melhor, a sede para o Blog. Fazendo
comparacdes foi percebido que a melhor plataforma disponivel era a Wordpress.
Esta ferramenta surgiu em 2003 e hoje é o maior host de blogs do mundo. Também
foi escolhida esta ferramenta visto que € a que apresenta mais recursos de
mensuragao como visitas, divididas por dia, més e ano, links clicados no blog, links
de origem para chegar ao blog e quais 0s posts mais vistos entre outros.

O Blog foi montado rapidamente e sem nenhuma dificuldade e foi
colocado na rede em 2 de novembro de 2010. Aqui era pretendido centralizar as
informagcBes da campanha em “posts” para todos os tipos de publicos com uma
linguagem simples e facil de ser compreendida. Também buscou-se um estimulo a
leitura sendo que cada “post” possui uma leitura recomenda para aqueles que
quisessem se aprofundar naquele determinado assunto como mostra a figura a

seqguir.

Figura 2 Estrutura do Blog

Ao mesmo tempo foi criado um perfil no Twitter que deveria dar “feeds”
sobre o desenvolvimento da campanha e dar peguenas notas que levassem

pessoas para o Blog a fim de informa-las sobre as Rela¢des Publicas. Nesta
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plataforma o0s publicos-alvo eram organizacdes privadas, publicas e néo
governamentais visto que muitas j& estdo inseridas neste contexto. O nome do
perfil era 0 nome da campanha em uma Unica palavra “@entendarp” e a imagem
do perfil o logotipo da campanha a fim de reforcar a identidade demonstrado

abaixo.

Figura 3 Perifl do Twitter

Também foi criado um perfil no Facebook que serviria para fomentar a
discussdo entre profissionais e estudantes da area sobre a atual situagdo da
profissdo e sobre sua atual reestruturacdo no Brasil. Aqui também foi utilizado
como nome do perfil o nome e o logotipo da campanha.

Por fim, para atingir a populacdo brasileira em geral, foi promovida uma
publicidade gratuita, na rede Orkut, sobre a campanha que com o endossamento
de outras pessoas poderia atingir um publico muito grande. Também foi criada uma
comunidade para explicar a profissdo de Rela¢des Publicas em que os tépicos
seriam discussdes entre profissionais, estudantes de Relagbes Publicas e leigos na
area, a fim de se fazer entender a profissdo para o maior nimero de pessoas. Para
facilitar a interacdo com o publico foi criada uma conta de e-mail
“entendarp@yahoo.com.br” com o propésito de responder davidas sobre a
campanha e receber dicas e informacdes que fossem pertinentes para divulgacao

demonstrados a seguir.
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Figura 4 Publicidade Orkut, Facebook e email

Logo no inicio da divulgacdo da campanha surgiram interessantes
parcerias, por exemplo, uma divulgacdo propria da Empresa Jr de Relacdes
Plblicas da UNESP, que promoveu a campanha em seus meios de comunicacao e
para toda a comunidade discente do curso de Relacdes Publicas da UNESP.
Também o projeto foi endossado por outros blogueiros que ajudaram na divulgacao
fazendo com que a campanha tomasse grandes propor¢cées em pouco tempo.
Buscou-se uma ligacdo com outros movimentos a fim de fortalecer todos os
movimentos ligados a profisséo.

Simultaneamente, foram programadas ac¢fes para o dia Interamericano
de Valorizacdo de RelagBes Publicas em que seria divulgado no site e nas redes
sociais para que 0S seus contatos enviassem para toda a sua rede uma pequena
explicacdo sobre Relagcbes Publicas, fornecida pela propria campanha para que
assim no dia da valorizagdo mais pessoas poderiam entender e valorizar a
profisséo.

Durante e apds a execucdo de toda a campanha se fez necessério uma
avaliacdo da mesma a fim de aprimora-la e saber se 0s objetivos estavam sendo
atingidos. Desta forma serdo propostas a seguir as formas de mensuragao e as

conclusoes iniciais.
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3.4 Avaliagéo Inicial

No caso de avaliagdo de uma campanha seria necesséario fazer uma
analise mais aprofundada com mais tempo de desenvolvimento, no entanto, devido
ao fato da campanha estar sendo executada ha pouco tempo, aqui se fara uma
espécie de pré-avaliacdo da campanha visando analisar o que ocorreu até o
presente momento e fazer projecdes sobre o futuro desenvolvimento da mesma.

Primeiramente, a campanha em apenas uma semana de execucao ja
apresentou grande sucesso e interacdo de diferentes puablicos. No prazo de uma
semana de execucéo o Blog teve mais de 300 acessos com origem principal da
plataforma twitter e facebook.

Até o0 momento o dia em que o Blog mais obteve acessos foi em 5 de
Novembro de 2010, com 65 acessos, dia em que a Empresa Jr de Relagdes
Publicas (RP Jr.) da Unesp encaminhou por e-mail a campanha para todo o corpo
discente do curso divulgando o blog e as outras plataformas utilizadas. No mesmo
dia o Blog foi citado por outro blogueiro, Fabio Procépio, que culminou em alguns
acessos também.

A principio o feedback que o Blog teve foi positivo. Muitos deixaram
comentarios parabenizando a autora pela acdo e incentivando sua continuacdo. No
entanto, ficou evidente que o publico que estava sendo mais atingido, neste inicio
de divulgacdo, era somente a classe de estudantes e profissionais da area e de
gue os temas que foram mais vistos foram: “Funcfes de Rela¢des Publicas” com
38 acessos diretos e “Histdrico da profissdo” com 29 acessos diretos.

Quanto as outras plataformas o seu desenvolvimento foi rapido também.
O Twitter em uma semana ja contava com mais de 30 seguidores e 12 mencgdes
em outros perfis, incluindo uma divulgacdo da ABRP (Associacdo Brasileira de
Relac¢des Publicas). Com isso € possivel notar que o Twitter atualmente se mostra
como uma ferramenta extremamente rapida, de facil manuseio e com uma
abrangéncia muito grande no territério nacional, visto que, em poucos dias, a
campanha ja possuia seguidores do Amazonas, Bahia, Parana, Piaui, Minas
Gerais e Sao Paulo.
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O Twitter também apresenta muito potencial para a aproximacado com
instituicdes publicas como prefeituras, governos estaduais, ja que algumas estédo
presentes nesta plataforma. Foram adicionadas pela campanha em média 20 perfis
de prefeituras de todo o Brasil com o intuito de mostrar a relevancia da profissao
nas instituicdes publicas.

Esta rede social contém, atualmente, muitas organizacfes privadas e
Organizacdes Nao-Governamentais (ONG’s) mostrando ter um grande potencial
para a campanha atingir outro do seu publico alvo, até o0 momento néo foi possivel
saber se alguma destas se mostrou interessada pela profissdo ou pela campanha.

Algo que é muito relevante € a divulgacdo dos seguidores da campanha
para 0s seus proprios seguidores. Primeiro, pois € uma forma espontdnea de
divulgar a campanha e gera uma reagdo em cadeia de divulgacéo utilizando uma
das ferramentas denominada “Re-Tweet” que significa reproduzir em seu perfil o
gue esta postado no perfil de outro.

Na plataforma foi promovida uma publicidade gratuita que até o
momento foi visualizada por mais de 80 pessoas em cinco dias. Este tipo de
publicidade exige que outros passem a aderir a publicidade, promovendo-a. Isto
com o tempo pode tomar propor¢des consideraveis, independentemente do esforgo
exclusivo da campanha.

Com esta visualizacao irrisoria, a plataforma do Orkut levou 12 acessos
para o blog o que representa menos de 20% do publico atingido pela publicidade o
gue pode indicar pouco tempo e divulgacdo, ou baixa visualizagdo por parte dos
usuarios do Orkut.

Espera-se que a plataforma seja bastante util no dia 22 de Novembro de
2010, dia Interamericano da Valorizagcdo de RelagBes Publicas, em que ser&
proposto pela campanha Entenda RP uma divulgacdo em massa de uma definicao
objetiva da profissdo com um link do Blog para uma maior difusdo da profisséo.

A rede social Facebook, que estd em constante desenvolvimento no
Brasil, foi a plataforma em que se encontrou mais dificuldade de interacdo. O
Facebook é um site em que ainda muitas pessoas nao entendem suas ferramentas
e que a maior interagdo ocorre entre os aplicativos do site e seus usuarios ao

contrario do Twitter em que a interacdo é praticamente sé entre usuarios.
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Mesmo com as dificuldades foi montado um perfil no Facebook o qual
nao foi muito procurado, mas que passou a se inserir em contextos empresariais e
da prépria profissdo. Também foram levantadas, pela campanha, discussées com
temas como: reestruturacdo do curriculo de Relagbes Publicas, fungdes atuais da
area no Brasil, e sua atuacao no pais.

Apesar de até o momento as discussbes ndo serem debatidas entre
profissionais e estudantes da area, alguns postaram “curtir” no link do debate, que
significa de certa forma promover o debate e também postaram o mesmo em links
de matérias do blog.

Ainda na rede Facebook, surgiu a oportunidade de se fazer um andncio
pago em que € possivel escolher detalhadamente o publico-alvo, analisar
visualizacdes e independe da mobilizagdo de outros. Esta proposta ainda passa
por andlise, pois a campanha at¢é o momento ndo possui fundos para tal
divulgacéo.

A Ultima ferramenta a ser mencionada é o e-mail da campanha que
proporcionou uma interacdo sem limite de informacdes entre a campanha e seus
publicos. Foram recebidos e-mails de duvidas, sugestdes e dicas que puderam
ajudar no desenvolvimento da campanha bem como sanar davidas em geral.

Apés a avaliacdo de cada item da campanha é importante fazer uma
analise no contexto geral da campanha. Em pouco tempo o blog da campanha ja
podia ser encontrada pelo site de busca “Google” aparecendo como um dos
primeiros links da pesquisa. Também é possivel dizer que em pouco tempo a
campanha ja atingiu alguns de seus publicos-alvo, como estudantes, profissionais e
a populacdo em geral e de que a internet e as redes sociais sdo caminhos rapidos
para a difusao de informacgao, uma vez utilizados de forma adequada.

No entanto, devido ao pouco tempo de seu desenvolvimento, até agora,
ainda restam outros publicos a serem atingidos, 0s quais, muitos ainda néo estao
imersos nas plataformas utilizadas pela campanha. Assim foi proposta uma nova
abordagem da campanha que deseja divulgar o blog e suas rede sociais através de
e-mails para grandes associa¢cdes como as comerciais, médicas, dos advogados,
engenheiros etc.

Também espera-se que a divulgacdo do Orkut tenha cada vez mais
pessoas provendo para que 0 maior numero de pessoas possam ser impactados
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pela publicidade e que isto os desperte para conhecerem e entenderem a
profisséo.

Quanto ao Facebook, espera-se que as discussdes ali levantadas
possam tomar proporcoes de debates entre diversos estudantes e profissionais de
todo o Brasil e ainda, se possivel for, realizar um andncio pago que tem a
possibilidade de atingir até 7 milhdes de pessoas no Brasil, baseado na projecao ja
feita.

No que diz respeito ao Twitter, a campanha espera continuar com
crescente numero de seguidores e poder proporcionar a organizagdes publicas e
privadas informagbes que mostrem a existéncia e relevancia da profisséo e que
este seja um canal de troca de informacéo entre a campanha e estas instituicdes.

Quanto ao Blog, continuardo sendo publicados posts, dinamicos e
objetivos, que mostrem de forma facil e simples informacdes suficientes para tornar
a profissdo mais difundida. Para que assim em conjunto com outros movimentos ja
em progresso se possa chegar a um entendimento geral da populacdo brasileira
com relacdo a profissdo de Relagdes Publicas para assim continuar tornando-a
conhecida e difundida no Brasil.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ao final deste projeto € possivel fazer algumas consideracdes e algumas
projecdes para o futuro da profissédo de relagées publicas no Brasil. Ndo ha como
negar que por meio da trajetéria historica se obtém muitas respostas quanto a
situacao atual da profissao.

Primeiramente, na insercao de rela¢des publicas no pais ndo foi analisado
0 cenario brasileiro, visando desenvolver uma profissdo que atendesse as
necessidades locais. Isto fica mais evidente quando se analisa as datas de atuacao,
em que ocorreu o “inicio” da atividade, mas sem que ela existisse propriamente dita.
A mesma sO passou a se desenvolver mais de 40 anos depois servindo para
recepcionar e fazer a gestdo da comunicagao nas grandes multinacionais que aqui
se instalavam. A0 mesmo tempo passou-se a ter a preocupacdo de regulamentar a
profissdo, sem que existissem cursos superiores e uma bibliografia que embasasse
as Relacdes Publicas no Brasil.

Apés isto, a Ditadura entrou em vigor e mudou totalmente o cenério da
area. Agora, o profissional estava ligado ao governo militar e deveria “vender” sua
imagem. Com isto fica evidente que se criou certa repulsa pela profissédo, por parte
dos que a conheciam, por associarem-na a manipulacdo de informacdes e o
ufanismo exacerbado.

Além deste fator quanto a imagem do profissional, este projeto também

pode concluir que durante este periodo o governo desejava ter militares em cursos
de graduacdo de Rela¢gBes Publicas, o que pode explicar 0s muitos cursos
improvisados, na época, e que possivelmente ndo tinham muita divulgacdo e nem
acesso por parte da sociedade. Foi neste periodo também que surgiu sua
regulamentacao, que se deu de forma precoce e acelerada.
No entanto, a regulamentacdo de relacdes publicas ndo deixa de ser um meio de
legitimar a profissdo e a questdo de ela ser precoce se explica por ter se dado em
um momento em que a liberdade de expresséo estava reprimida e sua serventia era
praticamente exclusiva da Ditadura Militar. Isto pode ter contribuido para o ndo
conhecimento da sociedade da area e hoje o paradoxo € legitimar uma profissédo
gue ja esta legitimada legalmente a mais de 50 anos.
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Assim com base na pesquisa bibliogréfica, a trajetéria de relagbes

publicas se mostra muito importante para explicar a questdo da imagem da profissdo
para com a sociedade, 0os que conhecem associam-na com a Ditadura e o resto da
populagdo as vezes nem compreende o nome da profissao.
Para resolver este problema, no pos Governo Militar, surgiram muitos movimentos
gue buscavam valorizar, debater idéias e difundir a profissdo. Depois da Ditadura a
profissdo passou por uma nova redefinicdo que pode ter sido algo tanto boa quanto
ruim.

Boa, porque foi uma época de transformac¢des no Brasil, 0 mercado abria
suas portas ao comércio internacional de forma livre. Novas tecnologias surgiam em
todos os momentos e a abertura politica tinha o dever de manter a sociedade
informada sobre o que estava acontecendo no governo. Assim uma reestruturacao
da profissdo, neste momento, foi propicia para acompanhar as tendéncias de
mercado, como comunicagdo comunitaria e planejamento estratégico que se
mostram até hoje muito relevantes.

No entanto, € possivel notar que a redefinicdo de atividades quebrou mais
uma vez a identidade da profissdo e, apesar de muitos movimentos tentarem gerar
debates a fim de construir uma nova identidade, os profissionais passaram a fazer
suas proprias definicbes e campos de atuacao.

Com as novas definicbes a preocupacdo agora era de conquistar o

mercado de trabalho, entdo, surgiram as campanhas de valorizacdo e difusao da
profissdo. O complicado aqui € ver que possivelmente as campanhas de valorizacdo
se deram um pouco precocemente, talvez com vestigios de ufanismo da ditadura.
A questdo da valorizagdo é muito importante, mas sempre lembrando, que ndo ha
como valorizar algo que ndo é conhecido. Entdo a questdo na época deveria ser
divulgar a profissédo, como fez a ABRP em 1982, com a campanha “o profissional
certo no lugar certo”, a qual este projeto retomou e reformatou.

Atualmente, estd em vigor uma campanha interamericana de valorizacao
da profissdo de relacdes publicas, esta tem se mostrado eficaz tanto para divulgar e
promover a profissdo quanto para valoriza-la e a maior parte da comunicagéo entre
0s participantes da campanha, que abrangem todo o territério nacional, se da por

meio da internet.
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Depois da realizacdo de muitas pesquisas foi decidido que a retomada da

campanha da ABRP de 1982 seria por meio da internet, veiculo que apresenta um
potencial muito grande e um futuro completamente imprevisivel.
Hoje em dia, é possivel dizer que ndo ha limites para a internet, como meio de
comunicacdo, difusora de informagles, entretenimento, sociabilizadora, anti-
sociabilizadora, entre outras caracteristicas. Mas o que atualmente mais revoluciona
este meio sao as redes sociais.

No Brasil, as redes sociais sdo extremamente populares, o0 pais € o
primeiro em tempo gasto na internet e as redes sociais sdo as mais visitadas. Isto
mostra que empresas e instituicbes possuem muito potencial para investirem tempo
e dinheiro em ac¢des promovidas nestas plataformas, pois tem um alcance muito
grande, e ainda com a possibilidade de com apenas um clique levar para o resto do
mundo.

No entanto, nestas redes, o bombardeio de informac¢des é muito grande.
Assim é preciso usa-las de forma estratégica para que as informagfes ndo fiquem
perdidas no ciberespaco. Hoje em dia as pessoas nao buscam mais as informacoes,
mas sim o inverso: a informacgéo busca as pessoas e muito disso se deve as redes
sociais.

Para tanto, apds o planejamento estratégico, foi decidido que a campanha

retomada neste projeto seria difundida nas redes sociais, Facebook, Orkut e Twitter,
e que para centralizar estas informacgfes um blog seria desenvolvido.
Com um pequeno periodo de execucao € possivel analisar que as rela¢des publicas
no Brasil carecem de movimentos mais unidos entre os profissionais e de que por
meio do canal aberto com a campanha “Entenda RP”. Este foi muito valorizado por
profissionais e estudantes da area porque apresenta a profissdo de uma forma
acessivel para qualquer pessoa.

O que ocorria antes eram movimentos muito elaborados, que tinham
pouca visualizagdo por parte da sociedade porque a linguagem era muito complexa
e cheia de terminologias, 0 que tornava o texto incompreensivel para aqueles que
ndo dominavam a teoria e técnica da atividade de rela¢es publicas.

Desta forma, a campanha mostrou resultados positivos e aos poucos foi alcangando
seus objetivos. O que também pode mostrar a grande interatividade e interligacao

entre estudantes, profissionais e os canais de transmissdo. A campanha avancgou
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rapidamente devido a ndo somente aos esfor¢os préprios, mas porque outros como
a ABRP, Marcelo Chamusca —Portal RP Bahia, aderiram a campanha e passaram a
promové-la. Mostrando assim que a cooperag¢ao na divulgacdo de campanhas na
internet depende muito da adeséo de outros membros e comunidades.

Entdo, o presente projeto tentou responder a varias questfes atuais da
profissdo de relacdes publicas tomando como base sua trajetéria historica e se
tornou assim uma opgéao para a discussao difundir a atividade no Brasil.

Por fim, espera-se que a campanha possa atingir, em um futuro préximo,
todos 0s seus publicos alvo e que consiga contribuir efetivamente para a
mobilizagéo de esfor¢os no sentido de fazer que a difuséo da profisséo de relagdes
publicas torne cada mais conhecida, compreendida e respeitada no Brasil.
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ANEXOS

Anexo 1 Manifesto Pela Valorizacdo da Profissdo de Relagfes Publicas

Manifesto pela Valorizacéo da Profissdo de Relac6es Publicas na
America Latina

Desde 2006, o dia 22 de novembro passou a ser um dia simbolicamente muito
importante para os estudantes e profissionais de relagées publicas brasileiros, pois
passou a ser utilizado como um instrumento de conscientizagao, fortalecimento,
valorizacéo e reconhecimento da profissdo em todo o pais.

No ano de 2009, essa luta se ampliou para todos os paises da América Latina, uma
vez que a realidade da profissdo de relagBes publicas, apesar de ter caracteristicas
e contextos diferentes em cada pais da regido, todos eles tém, pelo menos, uma
questdo em comum: a necessidade de mais valorizagdo, legitimidade e
reconhecimento social.

Assim como vem acontecendo desde 2006 no Brasil, e desde o ano passado, 2009,
em toda a América Latina: o dia 22 de novembro se constituira em um marco das
relacdes publicas, delimitando historicamente dois momentos distintos:

- 0 primeiro (anterior), em que o profissional de relacdes publicas se sentia o
“patinho feio” da comunicagcédo, mesmo sem ser,

- 0 segundo (que passamos a assumir desde 2006), em que o “patinho feio” cresceu
e se tornou um belo cisne, o gestor da imagem e dos relacionamentos das
organizagoes.

Neste instante declaramos, portanto, que ndo mais aceitamos ser coadjuvantes da
histéria, uma vez que sempre foi e sempre serda nossa a responsabilidade de
protagonizar a comunicagao corporativa e organizacional, bem como todas as areas
de atuacgdo inerentes as relagdes publicas, que envolvam a gestdo da qualidade dos
relacionamentos estabelecidos entre as organizacdes e seus diversos publicos de
interesse.

Declaramos a quem possa interessar que somos uma categoria organizada, que
possui uma profissdo regulamentada, estabelecida e acima de tudo, somos uma
classe consciente da nossa importancia no contexto sdcio, politico e econémico
deste pais e, portanto, vamos cobrar 0os nossos direitos e tomar posse dos nossos
espacos no mercado de trabalho, doa a quem doer.

Esta quinta edicdo da mobilizacdo de 22 de novembro, que desde 2009 passou a se
chamar Dia Latino-americano de Luta pela Valorizagdo da Profissdo de Relacdes
Pdblicas, vem ampliar, significativamente, o reconhecimento de uma “nova”
categoria profissional, muito mais consciente dos seus direitos e obrigacGes, n&o
apenas como profissionais, mas também como cidad&os latino-americanos.
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Neste momento histdrico, portanto, cabe a cada estudante, a cada profissional de
relacdes publicas da Ameérica Latina, continuar dando a sua parcela de contribuicao
nesta luta, ampliando a sua participagcao, potencializando a atmosfera positiva que
se encontra hoje a profissdo de relagBes publicas na nossa regido, atmosfera esta
que nos, participantes desta grande mobilizacdo internacional pela valorizagdo da
profissao, temos orgulho de estar ajudando a construir.

Organizacao Internacional

www.22denovembro.rp-bahia.com.br

APOIO INSTITUCIONAL.:
CONFIARP — Confederagéo Interamericana de Relag¢des Publicas
ALARP — Associagéo Latino-americana de Relacdes Publicas
Consejo Profesional de Relaciones Publicas del Uruguai
Consejo Profesional de Relaciones Publicas de Argentina
INTERCOM - Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da
Comunicagéao
ABRP - Associagéo Brasileira de Relagfes Publicas
ABRAPCORP - Associacéo Brasileira de Pesquisadores de Comunicacao
Organizacional e Relac¢des Publicas
ABERJE - Associagé&o Brasileira de Comunicagéo Empresari

FONTE: http://22denovembro.webnode.com/news/carta-
manifesto%202010%20-%20portugu%C3%AAs/



ANEXO 2 Dados sobre utilizacdo da internet
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Tabela 1IFONTE: Internet World Stats



ANEXO 3 Dados Sobre a Utilizagcdo do Facebook e Twitter
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ANEXO 4 Dados e Graficos complementares da Campanha ENTENDA RP
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