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RESUMO

As Relacdes Publicas sdo uma drea da comunicacdo que possui inimeras defini¢cdes dadas
tanto pelas associacdes profissionais quanto por diversos autores da darea. Discussoes
académicas e profissionais sobre uma defini¢ao precisa da drea sio recorrentes. Considerando
essa questdo, resolveu-se estudar a relacdo entre as Relagdes Publicas e as agéncias de
comunicacdo, partindo do principio que este ¢ um segmento de mercado que conta com a
atuacdo de profissionais da drea. O presente trabalho procura analisar os discursos das
agéncias de comunicacdo e o0 modo como as Relacdes Publicas sdo tratadas por eles. Para
isso, foram utilizadas teorias a respeito da histéria das Relacdes Publicas, bem como as
definicdes e conceitos de seus principais autores. Além disso, sdo apresentadas as
caracteristicas das agéncias de comunicagao, os contextos ligados ao seu surgimento no Brasil
e as perspectivas futuras desse segmento de mercado segundo a opinido de seus profissionais.
O estudo sobre os discursos das agéncias de comunicag@o baseou-se na Andlise do Discurso
Francesa, usando obras de autores importantes da drea, como José€ Fiorin e Helena Brandao.
Os discursos analisados neste trabalho foram os presentes em sites de trés agéncias de
comunicacdo do estado de Sdo Paulo. Notou-se que nem sempre a participacao de relacdes-
publicas nas agéncias de comunicagdo € destacada, embora os servigos dessas agéncias sejam
baseados em técnicas e funcdes tipicas de Relacdes Publicas. Acima de tudo, o que os
discursos procuram destacar sao a experiéncia profissional e o conhecimento especifico em
comunicacdo organizacional possuido por sua equipe de trabalho.

Palavras-chave: Relacdes Publicas; Histéria das Relagdes Publicas; Agéncias de
comunicacdo; Andlise do Discurso Francesa.



ABSTRACT

Public Relations is an area of communication that has many definitions given by both
professional associations and by many authors. Academic and professional discussions on a
precise definition of the area are recurrent. Considering this issue, it was decided to study the
relationship between public relations and communications agencies, assuming that this is a
market segment that includes the public relations. This paper analyzes the discourses of
communication agencies and how the Public Relations are handled by them. For this, it was
used theories about the history of public relations as well as definitions and concepts of its
main authors. Furthermore, we present the characteristics of communication agencies, the
contexts associated with its emergence in Brazil and the future prospects of this market
segment in the opinion of the professionals who work in it. The study about the discourses of
communications agencies was based on French Discourse Analysis, using books from
important authors of the area, such as José Fiorin and Helna Branddo. The discourses
analyzed were those present on websites of three communications agencies in the state of Sao
Paulo. It was noted that not always the participation of public relations in communication
agencies is highlighted, although the services of these agencies are based on techniques and
typical functions of Public Relations. Above all, what the discourses are seeking to highlight
are the experience and expertise in organizational communication owned by its staff.

Keywords: Public Relations; History of Public Relations; Communication agencies; French
Discourse Analysis.
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1 INTRODUCAO

As Relagdes Publicas s@o uma drea da Comunicacdo que possui inimeras defini¢des
dadas tanto pelas associacdes profissionais quanto por diversos académicos. Entretanto,
muitas pessoas ndo sabem o que um profissional de Relacdes Publicas faz ou tem uma
percepgao distorcida sobre suas funcoes.

Embora em vérias outras categorias profissionais as discussdes sobre suas bases, sua
esséncia e sua pratica também acontecam, em Relagdes Publicas esse parece ser um tema
recorrente, tanto logo no inicio do curso de Rela¢des Publicas, como em palestras, encontros
de estudantes e de/com profissionais, grupos de estudos e em tantos outros momentos. Talvez
isso comece pelo préprio termo que designa a drea e também pela frequente pergunta que os
estudantes, professores e profissionais ouvem quando se apresentam: “Mas o que é Relacdes
Puablicas?”.

O questionamento das Relacdes Publicas enquanto drea da Comunicacio e profissdao
engloba ndo s6 o mercado de trabalho, mas também a visdo dos préprios estudantes e
profissionais da drea, da comunidade académica em geral e a visdo social da profissao.

A partir desse viés, as discussdes a respeito das Relacdes Publicas serdo aplicadas as
agéncias de comunicacdo atuais. Parte-se da hipétese de que as agéncias sdo um campo de
atuacdo para o profissional de Relagdes Publicas. Dessa forma, pretende-se entender
discursivamente o funcionamento dessas agé€ncias, tracar seu perfil e compreender os fatores
que possibilitaram seu surgimento. Procura-se também identificar quais as relacdes que as
agéncias de comunicagdo possuem com o campo de Relagdes Publicas.

Os métodos utilizados para constituirem as bases tedricas e de informacgdo deste
trabalho serdo a pesquisa bibliogréfica e a pesquisa em sites de agéncias de comunicacao.

No segundo capitulo, serdo abordadas questdes relacionadas ao surgimento histdrico
da profissdao de Relacdes Publicas e seu desenvolvimento enquanto campo de conhecimento
da Comunicacao. Sera tratado também o modo como ocorreu a implantagao da drea no Brasil,
sua adaptacdo a realidade do pais e como se firmaram as instituicdes de ensino e bases
académicas. Além disso, serd discutida a questdo sobre a polémica em torno das diversas
definicdes da édrea para dialogar com as definicdes e os conceitos de Relacdes Publicas
atribuidos por diversos autores. As obras utilizadas serdo sobre o histérico e as teorias de
Relacdes Publicas, publicadas por autores como Margarida Kunsch, Roberto Porto Simdes,

Maria Aparecida Ferrari, Fabio Franca, Rudimar Baldiserra e Candido Teobaldo.
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O terceiro capitulo buscard tratar do contexto que propiciou o surgimento das
agéncias de comunicagdo, levando em consideragdo principalmente a tendéncia de
terceirizacdo de servicos da Administracdo. Também sera caracterizado o perfil das agéncias
de comunicagdo, as associagdes importantes para esse setor e quais as tendéncias futuras
apontadas pelos proprios profissionais que trabalham no setor. As teorias que baseiam esse
capitulo encontram-se nos estudos e pesquisas monogréaficas realizadas por comunicélogos e
pelas pesquisas bibliograficas encontradas que tratam dessa tematica. Foram encontradas
poucas obras publicadas a respeito de estudos sobre as agéncias de comunicagao.

O quarto capitulo ird analisar os discursos de trés sites de agéncias de comunicagao
procurando identificar os principais valores defendidos por eles e a relacio estabelecida com a
area de Relacdes Publicas, além de apontar quais tendéncias indicadas no terceiro capitulo
podem ser comprovadas nessas agé€ncias. O critério de escolha de quais sites serdo abordados
para andlise serd delimitado primeiramente por uma pesquisa sobre agéncias associadas a
ABRACOM (Associacdo Brasileira de Agéncias de Comunicagdo). Os outros critérios
poderdo ser consultados neste quarto capitulo. As andlises dos discursos das agéncias serdo
feitas com base nas teorias da Andlise do Discurso Francesa.

A intencdo desse trabalho, em suma, € analisar os discursos predominantes nas
agéncias de comunicagdo, abordando também a forma como as Relacdes Publicas e as
técnicas inerentes a elas neles aparecem. Acredita-se que apesar de esse segmento de mercado
contar com a atuacdo de relagdes-publicas, outros profissionais graduados em diferentes

habilitagdes de Comunicagdo Social dividem espaco com eles.
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2 AS RELACOES PUBLICAS: SURGIMENTO E DISCUSSOES SOBRE A AREA

2.1 O surgimento das Relagdes Publicas

Considerando que a profissao de Rela¢des Publicas surgiu no final do século XIX nos
Estados Unidos, Juilio Afonso Pinho (2008) diz que tal profissdo sé foi possivel devido ao
contexto socioecondmico e politico da época ter sido propicio a seu surgimento.

Para o autor, o nascimento da atividade de Relacdes Publicas foi possivel nesse pais
principalmente devido a existéncia dos seguintes fendmenos: o término de uma guerra civil (a
Guerra de Secessdo), o desenvolvimento do capitalismo, a democracia, a expressao da opiniao
publica, os movimentos sindicais e as associagcdes patronais.

Nos Estados Unidos, o final do século XIX e inicio do século XX se caracterizaram
por ter sido um periodo em que ocorreram muitas greves de trabalhadores, legislacdes
trabalhistas foram regulamentadas e a opinido ptblica ganhou forca e espaco, com os meios
de comunicacdo, para se manifestar. Foram divulgadas matérias contendo dentdncias de maus
tratos aos trabalhadores e também casos de corrupcdo tanto de dinheiro publico quanto
privado.

Sobre o contexto que envolve o surgimento das Relagdes Publicas, no livro “A

Literatura de Relacdes Publicas”, Luiz Alberto de Farias afirma:

A profissdo, cujo inicio histérico data do comego do século XX, foi gerada
por uma necessidade das organizagdes em relacionar-se melhor com os
diversos publicos, surgida no momento em que a importincia da opinido
publica foi percebida. Pensamos que assim devem ocorrer as formagdes e
transformacdes de profissdes: reacdes as necessidades da sociedade
(FARIAS, 2004, p. 28).

Nesse panorama, algumas empresas e sindicatos estadunidenses necessitaram
desenvolver estratégias de comunicacdo para atingir nao sé os publicos diretamente ligados a
eles, mas também a sociedade como um todo, a fim de gerar uma opinido publica positiva
sobre eles. Foi assim que as Relacdes Publicas comecaram a se estabelecer como uma
atividade profissional, tendo nascido, portanto, dos conflitos entre trabalhadores e
proprietarios de empresas (PINHO, 2008).

Pinho afirma que as Relagdes Publicas, devido ao seu contexto de surgimento,

possuem um caréater politico.
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Tal atividade, que tem como principio, nesse periodo, persuadir a opinido
publica, tornando-a favordvel a diferentes causas e principios (trabalhadores
ou patrdes), revela possuir um fundamento claramente politico. Surge como
fruto de mobilizagdes e reivindicagdes ocorridas, essencialmente, na esfera
politica. O que ndo pode também passar despercebido é que este
procedimento, inicialmente surgido em alguns segmentos sociais especificos,
acabou, depois, por ser incorporado pela prépria esfera governamental
(PINHO, 2008, p. 32).

E no inicio do século XX que Ivy Lee, um jornalista, comega a trabalhar para os
grandes proprietarios de empresas privadas a fim de obter uma opinido publica favoravel e
que continuasse a gerar lucro para suas organizagcdes. Em 1906 ele abre uma agéncia, junto
com George Parker, a “Parker & Lee”, para a disponibilizacdo de um “‘servi¢o de imprensa”
(Kunsch, W.; 2009).

De acordo com Cicilia Peruzzo (1986), este jornalista propde a substituicdo da famosa
frase “o publico que se dane”, do capitalista William D. Vanderblit, por “o publico deve ser
informado”.

Um dos casos mais citados na histéria de Ivy Lee como pioneiro das Relagdes
Puablicas foi o trabalho de assessoria que prestou para seu cliente John Rockfeller Junior,
proprietario da Colorado Fuel and Iron Co e considerado “vilao” pela opinido publica. Para
transformar a imagem de seu cliente e de sua empresa, Ivy Lee procurou promover uma
comunicacdo mais direta com governo, lideres de comunidades e imprensa, além de envolver
seu cliente em atividades filantrépicas e patrocinios de construcdes de instituicdes voltadas
para a sociedade, como hospitais, museus e universidades (PERUZZO, 1986).

Pode ser observado que a principio as atividades de Relacdes Publicas correspondiam
aos interesses dos grandes capitalistas, uma vez que elas buscavam substituir uma imagem
publica negativa por uma positiva para a populagdo, sem se preocupar em informar as pessoas
sobre as exploragdes sofridas em seu trabalho ou se dirigir a elas para ouvi-las e atender suas
reais necessidades (Idem).

Desse modo, em um primeiro momento, ndo ha o interesse de adaptar as organizagdes
as demandas e realidade da sociedade, mas sim de fazer a sociedade aceitar as organizagdes,
muitas vezes procurando amenizar conflitos existentes entre trabalhadores, empresas, governo
e comunidade sem os resolver (Idem).

A partir da I Guerra Mundial, as técnicas de Relagdes Publicas passaram a se difundir
entre as mais diversas empresas dos Estados Unidos e o governo, com as finalidades de

promover produtos, arrecadar dinheiro para causas beneficentes e despertar o sentimento de
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patriotismo entre a populacdo (WEY, 1986). Apds a crise de 1929, o governo dos Estados
Unidos também procurou utilizar as Relagdes Publicas para informar a populagdao sobre as
acOes para superar essa Crise.

Um marco importante para a histéria académica e profissional de Relacdes Publicas
foi o lancamento da primeira obra da drea (“Crystallizing Public Opinion”) em 1923, escrita
por Edward Bernays, primeiro professor de Relacdes Publicas do pais. Enquanto Ivy Lee
comegou a estabelecer algumas praticas de Relagdes Publicas na época, Bernays preocupou-
se em estabelecer as bases tedricas da area (KUNSCH, W.; 2009).

Desde o inicio da pratica de atividades de Relagdes Publicas até os dias de hoje muito
mudou. Em mais de cem anos de atividade, a profissao cresceu, se estruturou e foi expandida
e adaptada para diversos paises do mundo. A concepg¢do da drea, bem como suas praticas e
valores éticos se modificaram devido aos debates e encontros académicos e profissionais da
area. Além disso, devido as proprias mudangas de contexto e transformacgdes na organizacao
da sociedade, as Relagdes Publicas tem buscado se alterar para poderem se adaptar as novas

realidades.

2.2 As Relacdes Publicas no Brasil

O primeiro departamento de Relagdes Publicas foi criado no Brasil em janeiro de
1914, pela The Sdo Paulo Tranway Light & Power Co. Limited, sob o comando de Eduardo
Pinheiro Lobo, considerado patrono dos relagdes-publicas brasileiros (KUNSCH, 1997).

Entretanto, a profissdo de Relacdes Publicas no Brasil passou a ser uma pratica mais
expressiva a partir da década de 1950, de acordo com os registros histéricos de muitos autores
da area.

Um dos fatores relevantes para que a profissao adquirisse maior importancia na época
foi a nova fase econdmica por qual passava o pais a partir da década de 50, com a vinda de
muitas multinacionais e a criacdo de industrias de base, tendo como consequéncia o
desenvolvimento do mercado interno (KUNSCH, 1997).

De acordo com Margarida Kunsch (1997, p. 20), “As multinacionais trouxeram
consigo uma cultura de valorizagcdo da comunicagdo, sobretudo das areas de propaganda,
publicidade e relacdes publicas”, ampliando as dreas de atuagdo e reforcando essas praticas da
Comunicag¢do no pais.

Paralelamente, os meios de comunicacao também passavam por uma fase de avangos
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tecnolégicos e de crescimento no Brasil, sendo que a partir dessa década ocorreram as
primeiras transmissdes televisivas e o surgimento de conglomerados de radios, jornais e
revistas. Foi nessa época que houve também a criacdo de institutos de pesquisa de opinido e
de mercado (KUNSH, 1997).

Desde entdo, houve uma sucessdo de fatos que contribuiram para que as Relagdes
Publicas se desenvolvessem no pais. O acontecimento de muitos desses fatos tem implicacdo
estreitamente relacionada as praticas e discussdes da drea até os dias de hoje (Idem).

Em 1951 foi criado o primeiro Departamento de Relagdes Publicas do Brasil, na
Companhia Sidertrgica Nacional, no estado do Rio de Janeiro, e no ano seguinte, em 1952,
ocorreu a criacdo da primeira empresa de prestacdo de servicos de Comunicacdo Social no
pais, a Companhia Nacional de Rela¢des Publicas (Idem).

O ano de 1953 marca a realizagdo do primeiro curso de Relagdes Ptblicas, contando
com o patrocinio da Organiza¢do das Nagdes Unidas (ONU) e localizado na Escola Brasileira
de Administragdo Publica da Fundagdo Getilio Vargas (PERUZZO, 1986).

Em 1954, é criada a ABRP (Associa¢do Brasileira de Relacdes Ptblicas), formada por
profissionais que buscavam ‘(...) sistematizar, valorizar e divulgar a atividade no Brasil”
(KUSNCH, 1997, p. 21). Desde a sua criacdo, esta associacdo profissional realizou cursos,
semindrios, congressos € intercambios com profissionais de outros paises a fim de discutir a
profissdo e levar ao conhecimento das pessoas seu significado.

Na década seguinte, em 1962, foi criada a AAB, uma agéncia de Consultoria de
Relagdes Publicas, por José Rolim Valenca e José Carlos Fonseca Ferreira. Essa agéncia, de
acordo com o proprio Rolim, procurava preparar estagidrios para se tornarem verdadeiros
profissionais atuantes no mercado de trabalho, mesmo que esses ndo se mantivessem em sua
agéncia. Essa agéncia foi muito importante para os anos seguintes, pois ela contribuiu para a
disseminagdo da profissdo, conquistou o respeito dos clientes sobre a area e serviu de modelo
para a criagcdo de outras agéncias de Relacdes Publicas (KUSNCH, 1997).

Em 1964, ¢ iniciada a ditadura militar. As Relacdes Publicas e outras areas da
Comunicagdo se mostraram uteis para os militares transmitirem suas ideologias e também por
isso nota-se o surgimento de mais cursos e faculdades de Comunicac¢io no pais nessa época
(Idem).

Em 1967 foi inaugurado o primeiro curso superior de Relagdes Publicas com duracio
de quatro anos, na Escola de Comunica¢des Culturais da Universidade de Sao Paulo (fundada
em 1966), conhecida atualmente por Escola de Comunicacao e Artes (ECA-USP) (Idem).

O cofundador deste curso, Candido Teobaldo de Souza Andrade, foi o primeiro a
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realizar pesquisas sobre a drea de RelacOes Publicas no Brasil. Em 1962, ele publicou a
primeira obra académica e o primeiro livro de Relacdes Publicas do pais (Para entender
Relagoes Puiblicas) e, em 1973, tornou-se o primeiro doutor brasileiro da drea. Ele foi um dos
importantes estudiosos das Relacdes Puiblicas no Brasil, colaborando para o estabelecimento e
ensino da profissdo no pais e com a producao de relevantes obras académicas (Idem).

A partir de entdo, foram fundadas outras faculdades e departamentos de Comunicagdo
no Brasil. Até meados da década de 70, havia pouco material (pesquisas académicas), ndo se
conhecia muito sobre as necessidades da sociedade em relagdo aos servicos da profissao e
havia poucos professores especializados em Relagdes Publicas para oferecer uma formacao
académica completa aos alunos. Nesse periodo, o ensino das Relagdes Publicas pautava-se em
padrdes de escolas de jornalismo, de maneira a improvisar os estudos na area (Idem).

Ao final da década de 70, o Conselho Federal de Educagdo introduziu projetos
experimentais nos cursos de Comunicac¢io, o que contribui para o desenvolvimento de seu
ensino (Idem).

Em 1968, a profissao passou a ser regulamentada pelo decreto-lei n°® 63.283, tornando-
se uma atividade a ser exclusivamente desenvolvida por bacharéis de Comunicacdo Social
com Habilitacdo em Relacdes Publicas (Idem).

Quanto a essa regulamentacdo, a opinido da autora Margarida Kunsch, respaldada por
pesquisas sobre o assunto, € que ela ocorreu de uma forma precipitada, quando as préticas e
esséncias da area de Relagdes Publicas ainda ndo estavam bem consolidadas no Brasil (Idem).

Embora o ponto de vista demonstrado por alguns dos entrevistados por Kunsch
(profissionais € membros da ABRP que viveram o periodo) seja de que essa regulamentacio
era um reflexo do contexto politico e socioecondmico vivido, pois, como exemplo, o governo
dos militares possuia uma politica de controlar rigorosamente tudo o que estava relacionado a
Comunicacdo Social, Kunsch ainda discorda que a regulamentacdo deva ter sido realizada
naquele ano. Para a autora, a regulamentacdo prematura pode ter sido um grande fator para as
Relacdes Publicas sofrerem tantas deturpacdes em seu conceito (Idem).

No periodo de vigéncia do regime militar (1964-1985), vérias assessorias e secretarias
de Comunicagdo foram criadas e logo desmanchadas, uma em seguida da outra. Isso acabava
por ocorrer porque elas nao eram planejadas de forma a continuarem a existir a longo prazo.
Temos como exemplos a AERP (Assessoria Especial de Relacdes Puiblicas, 1968 — 1975), a
AIRP (Assessoria de Imprensa e Relacdes Publicas, 1975 — 1976) e a Secom (Secretaria de
Comunicagdo Social, 1979 — 1980) (Idem).

De acordo com Pinho (2008), pelo fato da ditadura ndo se tratar de um periodo
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democratico, o potencial das atividades da area de Relagdes Publicas acabou ndo sendo
devidamente explorado.

Em Relacoes Piublicas e Modernidade (1997), Margarida Kunsch procurou obter
depoimentos de relagdes-publicas que viveram no periodo de surgimento e consolidacdo da
profissdo no Brasil. Assim, ela obteve os seguintes exemplos de depoimentos sobre a prética
das Relagdes Publicas no periodo do regime militar:

. Os militares que atuaram em relagdes ptiblicas na drea do governo, por
terem acesso direto e privilegiado aos dirigentes de empresas, passaram a
estes a ideia de que a funcdo representaria um “poder oculto” dentro de suas
organizacdes. E tanto se louvou que ela viria a se banalizar, em um desgaste
sem precedentes para nos.

o O desenvolvimento na década de 1960, como na de 1970, ocorreu
dentro de uma praxis de convivio um tanto suspeita com o regime vigente. O
crescimento das relacdes publicas deu-se principalmente em razdo de dois
fatos. Um, o de que a atividade era de interesse dos militares, a ponto de
varios gerentes de relacdes publicas em grandes organizagdes na época
terem sido militares. Outro, o de que a prépria estratégia de relagdes publicas
adotada a partir da gestdo do General Médici virou um paradigma para todo
o0 servigo publico e se reproduziu até mesmo em algumas grandes empresas.
Deriva dai a grande expansdo desse mercado para os jornalistas, que
passaram a ser contratados para a producdo de trabalhos de nossa érea. Isso
levou a uma grande crise entre os profissionais de relagdes publicas
(KUNSCH, 1997, p. 27).

Nota-se, portanto, que durante o regime militar, o modo como ocorreram as praticas de
Relacdes Publicas levaram a uma visdo distorcida e negativa da profissdo, além de ter
possibilitado a perda de espacgo dos relagdes-publicas para os jornalistas.

Ainda a esse respeito, Roberto Porto Simdes afirma sobre as atividades de Relagdes

Publicas:

Nas ditaduras, de direita ou de esquerda, ela desfuncionaliza na propaganda
e no culto aos ditadores, nos eventos sociais, nas promog¢des mercadolégicas
ou simplesmente desaparece. Nessas circunstincias perde sua esséncia e
identidade. Outra atividade assume seu lugar, mantendo o seu designativo,
pelo fato de este conotar para a sociedade algo positivo. Por isso as Relacdes
Publicas ficam “pagando os pecados” pelas manipulagdes realizadas pelas
“pseudo-relacdes puiblicas” (SIMOES, 2001, p. 14).

De 1979 a 1984, o General Jodo Figueiredo é quem assume o governo militar. A
intencao era que nesse governo comegasse a ocorrer uma abertura politica para a democracia.
Ele foi o ultimo governo da ditadura militar (KUNSCH, 1997).

Dessa forma, a década de 80 foi marcada por novos comportamentos por parte do

governo, das organizagdes privadas e da sociedade, permeados pela volta dos valores
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democraticos e pela volta da propria democracia em 1985. Assim, a Comunicagdo também
precisou ser modificada, pois a sociedade passava a exigir mais transparéncia das
organizacdes ja que havia voltado a liberdade de imprensa e ndo existia mais o autoritarismo
por parte dos militares (Idem).

Houve um crescimento da drea da Comunicacdo no pais, sendo que muitas empresas
do segmento surgiram. As pesquisas e producdes académicas aumentaram e académicos se
tornaram mestres e doutores pelas institui¢des de ensino da area (Idem).

Notou-se também uma nova tendéncia nessa década: a da integracdo de diversas areas
de Comunicacdo nos departamentos e empresas da época, em detrimento dos departamentos
que anteriormente somente contemplavam as Rela¢des Publicas. Isso colaborou para que os
relacdes-publicas perdessem espago como gerenciadores da comunicacdo organizacional por
ndo terem se preparado e percebido antecipadamente essa tendéncia (Idem).

As entidades de classe e as faculdades de Comunicacdo promoveram muitas acdes
positivas para as Relacdes Publicas, como congressos, concursos, prémios, projetos
experimentais e a criacdo de novas associacdes profissionais. Dentre essas acdes, duas
merecem destaque: a campanha de 1982 pela valorizagdo da profissdao, lancada no VII
Congresso Brasileiro de Relacdes Publicas, em Brasilia (uma iniciativa da ABRP), e as
discussdes € o desenvolvimento das Relagdes Publicas Comunitédrias, o que agregou uma
impressao positiva a atividade (Idem).

A década de 90 ficou marcada para o campo das Relagdes Publicas como um periodo
de maior aproximacdo entre a academia e o mercado de trabalho, uma redefini¢cdo das
Relacdes Publicas nas universidades e nas associagdes de classe, a fim de se adaptarem as

novas demandas ocasionadas pela globalizacdo e uso de novas tecnologias em ampla escala.

2.3 A polémica sobre as defini¢des das Relagdes Publicas

A tese — 6bvia — é que Relagdes Publicas possui inestimdvel valor para a
sociedade, mas esta desconhece a verdadeira missdo dessa atividade e,
intrinsecamente, seus beneficios. Nao se pode adjetivar a sociedade de
alienada, pois a prépria comunidade de Relagdes Publicas ainda ndo foi
capaz de aprender e descrever corretamente o papel da sua profissdo e ignora
a sua relevancia (SIMOES, 2001, p. 85).

A falta de uma definicao precisa, amplamente conhecida, e que possa ser dita quase da

mesma forma por qualquer profissional, estudante ou académico de Relacdes Publicas quando
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questionado sobre sua atuacdo € um tema recorrente na area. Além disso, existem outras
discussdes a respeito da drea, como, por exemplo o fato de alguns académicos defenderem
que as Relacdes Publicas pertencem ao campo da Administragcao e outros defenderem que elas
pertencem ao campo da Comunicacao.

De acordo com Torres (2000) (apud Fortes, 2009, p. 132), Candido Teobaldo Andrade
acreditava que o enquadramento correto das Relagdes Publicas deveria ser no campo da
Administracdo, pois elas envolviam-se muito com as filosofias bésicas da administracao das
empresas, embora elas também se relacionassem com o campo da Comunicacao.

Por outro lado, para Margarida Kunsch, as Rela¢des Publicas e a comunicacio
organizacional estdo contidas nos campos das Ciéncias da Comunicacdo e das Ciéncias
Sociais Aplicadas, pois ambas as dreas relacionam-se entre si e estdo ligadas as faculdades de
Comunicagdo Social no ambito da graduagdo e da pds-graduacdo. A autora destaca também a
importancia do conhecimento de outras dreas que possam colaborar para a ampliagdo da visao
de mundo dos relagdes-publicas e seu trabalho nas organizagdoes (KUNSCH, 2009).

Maria Aparecida Ferrari, autora de importantes obras de Relagdes Publicas, também
classifica a drea como pertencente ao campo da Comunicagdo e afirma que a entende como
“uma subdrea da grande drea da comunicacdo” (FERRARI, 2009a, p. 245).

Desse modo, pode-se notar que a classificacdo das Relacdes Publicas em um
determinado campo do conhecimento ou em outro ird depender de cada autor da darea.
Percebe-se que os autores classificam as Relacdes Publicas nos campos que acreditam estar
relacionados a fungdo e o lugar no organograma da organizacdo que, de acordo com cada
autor, o profissional deverd ocupar. Por exemplo, no caso de Candido Teobaldo (apud Fortes,
2009, p. 132), que acreditava que os relagdes-publicas estariam tdo envolvidos com as
diretrizes bdsicas das organizacdes e eles deveriam atuar junto a alta administracao da
empresa que a drea deveria pertencer, portanto, ao campo da Administracao. Entretanto, os
autores sempre procuram deixar claro que as Relagcdes Publicas irdo se utilizar de diferentes
areas do conhecimento, independentemente de qual campo de estudo € atribuido a area.

Muitos autores e profissionais brasileiros de Relacdes Publicas afirmam que a nocao
que se tem do desconhecimento da profissdo por parte da sociedade € justamente uma
caracteristica da profissdo de Relagcdes Publicas no Brasil. Acredita-se que o proprio termo
“Relagcdes Publicas” é inadequado para a profissdo no pais, uma vez que, de acordo com
alguns, ele é resultado de uma traducao ineficaz do termo original “Public Relations” para o
portugués, e, de acordo com outros, ele € um termo abrangente, que d4 margem a intimeras

interpretacdes e ndo € capaz de deixar claro o conceito da profissdao (KUNSCH, M.; 1997).
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Para Porto Simdes, “O termo Relagdes Publicas, quando utilizado isoladamente sem
um explicativo anterior: disciplina, profissdo, profissional, atividade, funcdo, pode levar a
interpretagdes distorcidas” (SIMOES, 2001, p. 30).

Para Maria Aparecida Ferrari, as Relagdes Publicas se apresentam como uma atividade
muito complexa e abrangente, uma vez que possui um cardter multidisciplinar, oferece uma
variedade de opcoes de segmentos profissionais e também pela prépria diversidade e tamanho
de publicos que envolvem os interesses de uma organiza¢do (FERARRI, 2009b, p. 158).

Quanto as diversas defini¢des de Relacdes Publicas, como existem mais de quinhentas
delas (PRIESS, 1997 apud SIMOES, 2009, p. 148), serdo apresentadas aqui algumas
definicOes conceituais para ilustrar a discussdo. As defini¢cOes a serem apresentadas foram
concebidas por importantes associacdes de classe e autores da drea que contribuem
ativamente para a producdo académica da mesma.

Assim, para a Associagdo Brasileira de Relagdes Publicas (ABRP), a defini¢do da drea
¢ a seguinte:

Entende-se por Relag¢des Publicas o esforco deliberado, planificado, coeso e
continuo da alta administracdo, para estabelecer € manter uma compreensao
mutua entre uma organizacao, publica ou privada, e seu pessoal, assim como
entre essa organizacdo e todos os grupos aos quais estd ligada, direta ou
indiretamente.’

No decreto-lei n® 63.283, que regulamenta a profissdo, hd uma defini¢io a respeito do

profissional de Relagdes Publicas parecida com a defini¢do dada pela ABRP, em que:

A atividade e o esfor¢o deliberado, planificado e continuo para esclarecer e
manter compreensao mutua entre uma instituicdo publica ou privada e os
grupos e pessoas a que esteja direta ou indiretamente ligada, constituem o
objeto geral da profissdo liberal ou assalariada de Relagdes Piblicas.?

Um dos motivos para que a definicao da profissdo dada pela ABRP seja tdo proxima a
que consta na lei de regulamentagdo da profissdo é que as pessoas que elaboraram a definicdo
da lei eram membros da prépria ABRP. Margarida Kunsch (1997), baseada na opinido de
profissionais que participaram das primeiras gestdes da ABRP e que também participaram da
criacdo do projeto de lei que regulamentaria a profissdo, afirma que ela ocorreu em um
periodo prematuro da profissdo no Brasil, pois ela ainda ndo havia se consolidado no pais, ndo
havia muitos estudos sobre a atuacdo da 4rea aqui e suas fungdes eram confundidas com as de

outras profissoes.

! Fonte: <http://www.portal-rp.com.br/historia/parte_13.htm>
? Fonte: <http://www.conferp.org.br/?p=201>
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Fébio Franca (2003) observa que a chegada das Relagdes Publicas no Brasil foi
rodeada de uma expectativa de obtencdo do mesmo sucesso e reconhecimento ja adquiridos
em outros paises em que atuavam ha certo tempo (Estados Unidos, Canadd e Inglaterra),
porém, para nortear a profissdo, foram utilizados conceitos que ndo estavam adaptados a
cultura do pais, o que acabou dificultando o desenvolvimento da mesma. Além disso, Franca
afirma que a regulamentacdo da profissdo no Brasil foi uma medida paradoxa, uma vez que
foi o primeiro pais no mundo a tomar essa medida sendo que a atividade de Relagdes Publicas
ainda ndo se encontrava consolidada nem na esfera profissional nem na esfera académica.
Concordando com Margarida Kunsch, Franca diz: “Hoje, porém, considera-se que a
regulamentacdo foi prematura porque impediu o questionamento de sua doutrina e a
promocao de estudos para sua adaptacao a cultura brasileira® (FRANCA, 2003, p. 137).

Franca (2003) leva em consideracdo também o fato de que a ditadura militar pela qual
o Brasil passava na época em que a profissdo foi regulamentada (1967) foi uma forte
influéncia para esse acontecimento, uma vez que os militares desejavam manter o controle
sobre 0s meios de comunicacao e censurar a manifestacdo da opinido. Assim, o autor aponta a
explicacdo para a contradi¢ao do reconhecimento legal de uma atividade democratica em um
periodo de ditadura.

Levando em consideragdo a visdo de Candido Teobaldo de Andrade, um dos mais

importantes e antigos autores brasileiros de Relagdes Publicas,

Poderiamos mesmo dizer que a atividade de relacdes publicas consiste na
execucdo de uma politica e um programa de acio que objetivam conseguir a
confianga para as empresas, publicas ou privadas, de seus publicos, de molde
a harmonizar os interesses em conflito. Para isto, ndo se deve tentar
estabelecer meras faldcias (imagens), mas, através de conceitos e ideias,
alcancar, honestamente, atitudes e opinides favordveis, para suas
organizacdes em geral (FRANCA, 2003, p. 145).

Para o autor estadunidense James Grunig, ha mais de 40 anos pesquisador e académico
da 4rea, com livros publicados em diversos idiomas:

Definimos, portanto, as relagdes publicas como “a administragdo da
comunicacdo entre uma organizagdo e seus publicos” (J. Grunig e Hunt,
1984, p. 6)”. Definimos comunicacdo como um comportamento — de
pessoas, de grupos ou de organizacdes — que consiste no intercdmbio de
simbolos entre pessoas, grupos ou organizacdes. Assim sendo, as relagdes
publicas sdo o gerenciamento do comportamento da comunica¢do de uma
organizac¢do com os seus publicos (Grunig, 2009, p. 28).
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Cicilia Peruzzo (2009) diz que “As relagdes publicas, grosso modo, apresentam-se
como uma atividade que visa estabelecer um bom relacionamento entre a organizagao e seus
publicos” (PERUZZO, 2009, p. 158). Essa mesma autora produziu a obra Relagdes Piiblicas
no Modo de Producdo Capitalista (2* edi¢ao de 1986) em que se baseou em teorias marxistas.
Nessa obra, Peruzzo procura chamar a atengdo para o fato de que as Relacdes Publicas irdo
agir de acordo com a ideologia das organizacdes a quem estdo a servigo, revelando uma
perspectiva critica sobre a atuagao ética da profissdo em meio ao sistema capitalista.

Na visdo de Cleuza Cesca (2006), uma “definicao para leigos” poderia ser a seguinte:
“Relagdes publicas é uma profissdo que trabalha com comunicacio, utilizando todos os seus
instrumentos para administrar a relagdo empresa-publicos, visando ao bom relacionamento
entre as partes” (CESCA, 2006, p. 19).

Ja Margarida Kunsch afirma:

As relacdes publicas, como disciplina académica e atividade profissional,
tém como objetos as organizagdes e seus publicos, instincias distintas, mas
que se relacionam dialeticamente. E com elas que a 4rea trabalha,
promovendo e administrando relacionamentos e, muitas vezes, mediando
conflitos, valendo-se, para tanto, de estratégias e de programas de
comunicacdo de acordo com diferentes situacdes reais do ambiente social
(KUNSCH, 2009, p. 198).

Na perspectiva de Maria Aparecida Ferrari,

Entendemos as relacdes publicas como uma subdrea da grande drea da
comunicacao a qual compete, por natureza, a funcio de planejar e de gerir os
assuntos publicos e as politicas corporativas para a manutencdo dos
relacionamentos da organiza¢do com seus publicos estratégicos (FERRARI,
2009a, p. 245).

Ainda de acordo com esta autora, as Relacdes Publicas sdo uma filosofia e um
processo. Ela as classifica assim, pois, enquanto filosofia, as Rela¢gdes Publicas percebem a
necessidade de equilibrar interesses publicos e privados e, enquanto processo, elas sdo
responsaveis por procurar promover constantemente uma mediacdo de interesses entre os
publicos e as organizagdes. Desse modo, Ferrari busca ressaltar a importancia da mediacao
como principal foco das Relagdes Publicas (FERRARI, 2009a).

Féabio Franga (2003, p. 150), fundamentado na 16gica aristotélica, diz que as “(...) as
relacdes publicas s3o uma atividade estratégica de relacionamentos com publicos

especificos”.
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Simdes (2009, p. 147) classifica como uma “babel” a busca de definicdes de Relacdes
Publicas, pelo fato de que diversos autores, muitas vezes advindo de outras dreas
profissionais, procuram definir a atividade, cada um utilizando um tipo de linguagem
diferente, proprio de sua érea.

Em meio a tantas definicdes conceituais, algo interessante a se destacar € que ao
pesquisar sobre as defini¢des e préticas de Relagdes Publicas tem-se como fator comum
abordado pelas diferentes definicdes da drea, independentemente do campo de estudo em que
os autores classificam as Relacdes Publicas, o objetivo da atividade: o estudo sobre e a gestdo
do relacionamento com os publicos das organiza¢des. Com essa observacao nio se pretende
reduzir a drea de Relagdes Publicas, mas nota-se que talvez esse seja um consenso entre 0s
diversos autores da drea.

Ao identificar esse objetivo das Relacdes Publicas como um ponto comum entre as
diversas defini¢cdes de Relagdes Publicas, pode-se dizer que isso relaciona-se mais a dimensao
operacional da atividade. Assim, quais seriam as esséncias de Relagdes Publicas? Observa-se
que os conceitos que dizem respeito a esséncia da atividade atribuidos por cada autor da area
irdo depender de uma série de fatores, como experi€ncias académicas e profissionais, visdo de
mundo, teorias que conhecem com mais propriedade, principios éticos etc. Além disso, nota-
se que os autores com publicacdes nas décadas de 80, 90 e 2000 ja tem buscado basear-se em
conceitos de Relacdes Publicas mais adaptados a atuacdo do profissional no Brasil e
relacionando a drea a temadticas atuais da sociedade a fim de promover seu desenvolvimento,
como, por exemplo, as questdes da responsabilidade social e ambiental.

Embora existam boas publicacdes no segmento de Relagdes Publicas, Luis Alberto de
Farias (2004) aponta a escassez de produgdo cientifica em relagdo as demandas da
comunidade académica e do mercado de trabalho nao sé dessa area, mas também de
Administragdo, Marketing, Jornalismo e Publicidade e Propaganda, por exemplo.

Franca, em seu artigo chamado Subsidios para o estudo do conceito de relacoes
publicas no Brasil (2003), busca elencar quatro razdes que ele considera como as principais
para o entendimento da “pouca visibilidade” da atividade no Brasil (p. 129). A primeira seria
a existéncia de poucos estudos aprofundados sobre o desenvolvimento da conceituagdo tedrica
das Relac¢odes Publicas no pafs; a segunda seria que as primeiras producdes cientificas da area
foram perdidas, pouco divulgadas ou tiverem o acesso permitido somente a poucas pessoas; a
terceira € a falta de criticidade sobre as producdes cientificas produzidas na drea, sendo feito
apenas um consumo dessa literatura sem refletir criticamente sobre seus conteddos; e, por fim,

a quarta razdo seria a falta de debates sobre a drea entre as pessoas da propria drea.
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Na mesma linha de pensamento de Farias e Franca, Cleusa Scrofernecker (2008)
propde a superacdo da questdao da polissemia de defini¢cdes das Relagdes Publicas por meio do
incentivo a producao cientifica e aos debates académicos. Assim, ela sugere que ocorra uma
reconstru¢do da visdo, teoria e pratica das Rela¢des Publicas feita com qualidade.

Scrofernecker (2008) aponta o fato de que ha pouca produciao académica de pesquisas
e estudos sobre a drea. Ela diz que o espaco de entendimento e desenvolvimento das Relacdes
Publicas em nosso cendario atual deve ocorrer na universidade. Além disso, a autora critica o
modo como, muitas vezes, as Relagdes Publicas sdo tratadas como apenas uma pratica
desconectada da teoria ou sem fazer uso de estratégias previamente estabelecidas e
cuidadosamente pensadas.

A autora do artigo chama a ateng¢ao para a falta de visao critica sobre a propria histéria
das Relagdes Publicas, que muitas vezes é contada sem levar em conta o contexto que
ocasionou seu surgimento. Ela também comenta o esfor¢o dos principais autores de obras de
Relacdes Publicas em propor uma definicdo para a drea, entretanto, ela ndo elenca nenhuma
defini¢do como “a melhor” ou como “a correta”. O que ela ressalta como negativas sao as
defini¢des que ndo abordam a esséncia da prética das Relacdes Publicas, mas apenas retratam
os relagdes-publicas como “tarefeiros” (SCROFERNECKER, 2008, p. 48).

Ela aponta como caminho para superacdo dessa questdo o desenvolvimento das
Relacdes Publicas, com o aumento de pesquisas, discussdes criticas, produgdes académicas e
superacao de um paradigma de simplificacdo (no sentido de empobrecimento) de defini¢des
de Relagdes Publicas.

A obra Relacoes Piblicas e Modernidade: Novos paradigmas na comunicagdo
organizacional, publicada em 1997, de Margarida Kunsch, ¢ um exemplo de produgdo
académica que busca ir as raizes do surgimento e desenvolvimento das Relagdes Publicas
brasileiras e colaborar com as pesquisas da drea. Nesse livro, a autora apresenta e discute os
resultados de uma ampla pesquisa realizada entre 1993 e 1995 com profissionais e
associacdes de classe da drea de Comunicagdo e organizagdes (direta e indiretamente
relacionadas ao segmento da Comunicacdo). Seu intuito € demonstrar a importancia da
contribuicdo das Relagcdes Publicas para a Comunicacdo e colaborar com a producao
cientifica da drea, além de investigar o posicionamento do publico contemplado em sua
pesquisa em relacdo as Relacdes Publicas.

Segundo Porto Simdes (2009), a necessidade da criacdo de uma rede tedrica de
Relacdes Publicas (abarcando defini¢des, conceitos, proposi¢des e principios) capaz de

satisfazer, a partir de um consenso, académicos e profissionais da drea é praticamente um
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tema de senso comum. Entretanto, como ele bem diz: “Teoria ndo se impde. Boa rede tedrica
¢ construida por meio de argumentos, justificada pelos seus resultados na pritica e
desenvolvida pela critica permanente” (SIMOES, 2009, p. 144). Logo, percebe-se que esta
ndo € uma tarefa facil.

Por outro lado, hd um ponto interessante a ser ressaltado como uma vantagem em nao
haver uma definicdo conceitual de Relagdes Publicas dnica. Segundo o autor Rudimar
Baldissera, baseado na teoria do Pensamento Complexo, de Edgar Morin: “A desordem ¢é
necessaria a criagdo e a invencdo ja que, de alguma forma, é um desvio frente a ordem
estabelecida pelo sistema. Observa-se que a ordem, pela repeti¢do, tende a cristalizacdao do
sistema” (BALDISSERA, s/d, p. 3). Ou seja, a fixacdo de uma definicdo tinica para Relagdes
Publicas pode acabar “engessando” o conceito da atividade ao invés de promover discussoes,
trabalhos académicos e criticos sobre a atuacdo da area.

Dessa forma, talvez os relacdes-publicas ndo precisem elencar apenas uma defini¢do
da drea para reproduzir como correta, mas, acima dessa questdo formal, a questdo mais
relevante seria que se obtivesse um entendimento da drea como um todo, tanto no campo
operacional como no campo teérico. Além disso, ndo se pretende sugerir que niao deve haver
mais nenhuma definicdo de Relacdes Publicas; pelo contrédrio, as defini¢des servem para
orientar os académicos e profissionais da drea e também demonstrar novas perspectivas da
atividade de acordo com a visao de mundo dos autores que a criaram.

Sendo assim, como defendido por alguns dos autores aqui relacionados, o caminho
para o desenvolvimento das Rela¢des Publicas e de um consenso de seu entendimento pode
encontrar-se justamente no intercAmbio de conhecimentos e na discussdo, feita de forma
critica, sobre a drea entre profissionais e académicos dessa atividade. Assim, pode-se gerar
novas pesquisas, produgdes cientificas, repensar sobre a adequacdo da grade de ensino dos
cursos, além de sempre procurar registrar a histéria, memoria e os avancos das Relacdes
Publicas.

O continuo desenvolvimento de reflexdes sobre a drea nunca deve cessar, uma vez que
ela estd inserida no meio de uma sociedade que de tempos em tempos se reestrutura de acordo
com 0s contextos em que vive e, portanto, o papel das Relagdes Publicas deve se aperfeigoar e
se modificar diante das alteragdes sociais, politicas, histéricas e econdmicas percebidas.

Por meio das pesquisas desenvolvidas a seguir neste trabalho, pretende-se obter os
discursos sobre o que as agéncias de comunica¢do analisadas do estado de Sao Paulo
entendem pela profissdo e atuacdo do profissional de Relagcdes Publicas, bem como analisar

esses discursos obtidos de forma critica, relacionando-os com possiveis fatores que os
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provoquem. Busca-se, portanto, colaborar para a producdo cientifica da drea, para entdo gerar
producdo de conhecimento.

Desse modo, de acordo com Cicilia Peruzzo:

(...) Relagdes Publicas ndo sdo uma simples técnica ou um conjunto de
técnicas, mas todo um processo cientifico em que se busca conhecer,
articular e transformar o homem, a sociedade e o mundo para construir o
mundo, a sociedade e o homem (PERUZZO, 1986, p. 132).

Neste trabalho, considera-se essa citagdo de Peruzzo como uma forma de nortear o

pensamento sobre a drea nos campos académico e profissional.
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3 AS AGENCIAS DE COMUNICACAO NO BRASIL
3.1 As décadas de 1980 e 1990: novos contextos para a comunicacdo e sociedade

Nas décadas de 1980 e 1990, muitos acontecimentos colaboraram para o crescimento
do nimero de agéncias de comunicacdo no pais. Os principais fatos de ordem histérica e
econOmica relacionados a isso nessas décadas foram a abertura politica da ditadura militar,
seguido pelo fim desse regime em 1985, elei¢cdes diretas no pais, as mudangas nas economias
globais, com o fim da Guerra Fria e a queda do muro de Berlim em 1989, a terceirizacdo de
servicos e o avango de novas tecnologias. Todos esses acontecimentos colaboraram para uma
mudanca de postura das organizacgdes e seus publicos.

Com o retorno da liberdade de imprensa a partir dos anos 1980 e as questdes de
responsabilidade social e ambiental sendo encaradas como essenciais para o desenvolvimento
da humanidade e preservacdao dos recursos do planeta, a sociedade passou a exigir mais
transparéncia nas relagdes com as organizacdes. Muitas organizacdes passaram a entender a
funcdo estratégica da comunicagdo e passaram a tratd-la com mais importancia, ao invés de
considerd-la como algo dispensavel e futil. Notou-se, entdo, que seriam necessarios novos
modelos e canais de comunica¢ao (KUNSCH, M.; 1997).

Nesse sentido, de acordo com Margarida Kunsch,

Uma filosofia empresarial restrita ao marketing certamente nio dard conta
do enfrentamento dos grandes desafios da atualidade. As organizagdes tem
de valer-se de servigos integrados nessa drea, pautando-se por politicas que
privilegiem o estabelecimento de canais de comunicacdo com os publicos a
elas vinculados. A abertura das fontes e a transparéncia das agdes serdo
fundamentais para que as organizagdes possam se relacionar com a
sociedade e contribuir para a constru¢do da cidadania na perspectiva da
sustentabilidade e da responsabilidade social (KUNSCH, 2009, p. 199).

Porém, ainda ndo sdo todas as organizagdes que véem a comunicag¢do dessa forma.
Embora a visao da comunica¢do como uma estratégia a favor das organizagdes tenha crescido
a partir da década de 1980, ainda existem organiza¢des que ndo profissionalizam sua
comunicacdo, utilizando-se de amadorismos e improvisagdo (KUNSCH, 1997, p. 64).

Nas décadas de 1980 e 1990, com o término da ditadura no Brasil e em outros paises

da América Latina, muitas empresas estrangeiras de Relagdes Publicas passaram a se instalar
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no Brasil e em outros paises do continente para oferecerem seus servigos. Isso foi algo que
colaborou para a difusdo das agéncias de comunicacdo (FERRARI, 2009b).

A partir de 1985, observou-se que as empresas passaram a adotar o nome de
“departamento de comunicacdo” ou ‘“‘setor de comunicacdo” para se referirem aos seus
antigos departamentos ou setores de Relacdes Publicas. O fato de o governo ter substituido a
ARP (Assessoria de Relacdes Publicas, criada em 1976) em 1979 pela Secom (Secretaria de
Comunicagdo Social) pode ser entendido como um fator que influenciou este processo nas
organizacdes privadas. Para as empresas, esse foi um modo de promover uma comunicacao
integrada e mais estratégica, composta por diferentes dreas, como o Jornalismo, a Publicidade
e Propaganda e o Marketing, por exemplo. Além disso, a preocupacdo com a imagem perante
a midia ocasionou o surgimento de assessorias de imprensa (KUNSCH, 1997)

Um caso pioneiro citado por diversos autores que tratam de comunicacdo integrada em

empresas foi a criacdo da Geréncia de Comunicacao Social da Rhodia S. A., em 1985.

Sob a dire¢do de Walter Nori, ela era formada pelas divisdes de imprensa
(assessoria de imprensa e publicagdes), relagdes publicas (projetos
institucionais e comunitdrios) e marketing social (publicidade, valorizacio
do consumidor e pesquisa de mercado (KUSNCH, 1997, p. 32).

Esse modelo de departamento de comunicacao foi muito difundido na época, como um
paradigma para outras organiza¢des (KUSNCH, 1997).

Esse foi um periodo em que as Relagdes Publicas perderam um pouco de seu espago
em comunicacdo empresarial para outras dreas (como, por exemplo, para o jornalismo
empresarial) por ndo ter se atentado para fortalecer os 6rgdos competentes e reagir de forma

mais eficaz nas novas oportunidades que surgiriam adiante (Idem).

3.2 A terceirizacdo de servicos e as agéncias de comunicagao

De acordo com Livio Antonio Giosa (1997), a terceirizagdo de servigos acontece ha
muito tempo em todos os paises do mundo por meio da contratacio de empresas
especializadas em determinado tipo de atividade para servir a outras.

Esse autor ressalta que o uso da terceirizagdo como um processo de gestao estratégico
deu-se a partir da II Guerra Mundial nos Estados Unidos, pois as industrias bélicas se

concentravam na produc¢do de armas e equipamentos para guerra e, portanto, delegavam
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tarefas secunddrias para empresas especializadas nas mesmas através de contratacao (GIOSA,
1997, p. 12).

Dessa forma, o autor diz que nos paises de primeiro mundo, ao final da década de
1980, o mercado mostrou as empresas que elas deveriam voltar-se aos clientes e também
voltar-se para si mesmas, reavaliando algumas de suas préticas de modo estratégico e capaz
de torna-las mais competitivas (Idem, Ibidem).

Uma das primeiras coisas a serem feitas foi a reducdo de niveis hierdrquicos das
organizacdes (fendmeno conhecido como “downsizing”) a fim de agilizar o processo de
tomada de decisdes. Apds isso, mudancas em termos de melhorias nas atividades das
organizacdes foram sentidas, porém, outra questdo surgiu: por que ndo transferir para
terceiros atividades secunddrias das organizacdes para poder se concentrar totalmente na
atividade principal da organizacdo, ou seja, em seu core business? (GIOSA, 1997)

Assim, as organizagdes de primeiro mundo passaram a terceirizar servicos secunddrios
e reavaliar a miss@o de sua empresa, com o intuito de melhorar e se aprofundar em seu core
business (Idem).

No Brasil a terceirizagdo mostrou-se um negdcio propicio ao contexto social e
econdmico do pais. Com a recessao econdmica da década de 1980, o modelo de terceirizacdo
foi adotado para minimizar as perdas das organizagdes, além de possibilitar a abertura de
novas empresas, gerando empregos (Idem).

Portanto, para Giosa, a terceirizacdo € uma técnica modernizante da administragdo que
deve ser feita de forma estratégica. Para ele, quando pensada e planejada de modo estratégico,
a terceirizacdo oferece as organizacOes vantagens competitivas e vantagens de conhecimento
frente a seus concorrentes na sociedade onde estdo inseridas.

Dentro desse contexto, pode-se entender que muitas vezes as empresas optam por
terceirizar a comunica¢do. Porém, essa terceirizacdo deve ser feita de forma estratégica, como
Giosa afirma, pois mesmo que, aparentemente, a comunicagdo nao seja o core business de
uma organizagao, ela estd estreitamente ligada ao sucesso da mesma nos dias de hoje.

O autor atenta também para o modismo da terceirizagao:

Como “moda”, a Terceirizacdo serd uma operacdo de rotina das empresas,
sem embasamento, sujeita a erros, a “idas e vindas” de mudancas, que sé
irdo desgastar os dirigentes e o corpo funcional, insensibilizados que estardo
pela falta de conhecimento macro que se espera, €, naturalmente, a somar
custos e despesas sem retorno as organizagdes (Idem, p. 4).
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E preciso, portanto, conscientizar a administracio da organizacio para o caso de uma
terceirizagdo nas organizagdes, saber avaliar as vantagens e desvantagens provenientes, se
adequar legalmente para esse fendmeno, além de levar em conta o estilo da cultura
organizacional da empresa e da contratada e a busca de qualidade nos servicos oferecidos pela
terceirizada (Idem).

Sendo assim, a terceirizag¢do de servigos foi mais um dos fatores que colaborou para o
aumento do surgimento de agéncias de comunicag@o e Relacdes Publicas na década de 1990 e
nos anos 2000.

Segundo pesquisa realizada por Tiago Mainieri, em 2008, com sessenta € nove
agéncias de comunicacdo e de Relacdes Publicas filiadas a ABRACOM (Associacdo
Brasileira de Agéncias de Comunicagdo), 84,1% delas surgiram apds a década de 1990
(Mainieri, 2009, p. 03).

Antes dessa onda de terceirizacio de servigos iniciada nos anos 1980 e destacada nos
anos 90, ja havia empresas especializadas somente em comunica¢do ou Relacdes Publicas,
tanto no exterior como no Brasil.

Como ja comentado no capitulo dois desse trabalho, as multinacionais trouxeram o
habito de valorizar a comunica¢do em seus negdcios e sempre contaram com departamentos e
setores destinados a mesma. Isso influenciou o governo brasileiro e também os mais variados
tipos de organizagdes a incluirem a comunicagdo em seu gerenciamento. Entretanto, a
utilizacdo da comunicacdo como algo estratégico, planejado e essencial ndo foi comum a
todas as organizagdes. Muitas vezes a comunicagdo foi tratada apenas como algo operacional.
O modo como a comunicacdo foi e vem sendo utilizada nos dias de hoje, embora a grande
tendéncia seja entendé-la como estratégica, estd relacionado ao tipo de administracdo das
organizacoes. Para aqueles que desejam imaginar a organiza¢do bem sucedida no futuro, com
certeza a inclusdao da comunicacdo como uma das partes responsdveis por isso constard em
sua gestdo.

No Brasil, ha exemplos de agéncia de Relacdes Piblicas e comunicacao anteriores aos
anos 1990 tamb