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RESUMO

O presente trabalho busca verificar de que maneira o profissional egresso do curso
de Relacbes Publicas da Fabico/UFRGS insere-se no Mercado de Trabalho atual. A
pesquisa objetivou desvendar possiveis tendéncia quanto a atuacdo desse
profissional nos dias de hoje. A monografia apresentada abordou contextos historicos,
funcdes e atividades de Rela¢des Publicas, frentes de atuacao profissional, dados do
Mercado de Trabalho, entre outros. A metodologia utilizada consistiu em pesquisa
bibliografica, considerando visdes de autores distintos, pesquisa documental e
pesquisa de perfil, através da aplicacdo de questionario com os egressos de Relacdes
Publicas da Fabico/lUFRGS, formados entre os anos de 2010 e 2014.

Palavras-chave: Relacbes Pulblicas. Mercado de Trabalho. Profissional.
Fabico/UFRGS.



ABSTRACT

This study aims to verify how the professional Public Relations course of
FABICO/UFRGS graduates fit into the current job market . The research aimed to
uncover possible trend in the work of this professional at the present day. The
monograph presented approached historical contexts , functions and public relations
activities , professional fronts , labor market data, among others. The methodology
used consisted of bibliographical research, considering views of various authors, and
opinion survey through a questionnaire applied to graduates of the Public Relations
FABICO/UFRGS course, formed between the years 2010 and 2014.

Keywords: Public Relations. Job market. Professional. Fabico/lUFRGS.
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1 INTRODUCAO

As Relacdes Publicas tém como objeto as organizacdes e seus publicos. O
desafio para a area consiste em gerenciar a comunicacao entre essas duas partes,
promovendo relacionamentos. Cabe as Rela¢gBes Publicas mostrar na pratica a
concretizacdo do discurso institucional das organiza¢gées e o cumprimento de sua
missdo, em acordo com sua responsabilidade social.

Inicialmente e durante longo periodo, as Relacdes Publicas dirigiam sua
aplicabilidade de maneira mais centrada no ambito empresarial e governamental.
Com o aceleramento do processo de globalizacéo, fortalecimento do terceiro setor,
propagacdo do meio digital, entre outros aspectos que serdo visitados nesse
trabalho, o panorama das ultimas décadas mudou, diversificando o Mercado de
Trabalho e ampliando as possibilidades da area da comunicacédo. (KUNSCH, 2003)

A literatura disponivel, a formacao universitaria e a producdo académica em
Relacdes Publicas tém pautado novas perspectivas para o setor, contribuindo
significantemente nesse processo, ampliando o leque de atuacéo profissional dos
relacBes-publicas para além das empresas tradicionais e instituicées publicas. Diante
da amplitude do campo e a demanda por maior qualidade ao que tange 0S processos
comunicacionais, podemos afirmar que as Relacdes publicas se aplicam a qualquer
tipo de organizacéo.

Por outo lado, ouve-se dos estudantes e recém graduados de que a
comunicacgdo ainda ndo tem o reconhecimento que Ihe é devido no Mercado de
Trabalho e, tampouco as Rela¢Bes Publicas. Ao contraponto dessa perspectiva,
existe a observacdo de que as oportunidades para os relagdes-publicas existem,
porém, as vagas em aberto no mercado ndo atendem por completo a proposta
defendida pelo Conselho Profissional da categoria, quanto ao cargo devido a esse
especialista.

Existem também relatos de que profissionais de outras formagfes — oriundos
da Comunicacdo Social ou ndo — que ocupam espagos que seriam, por direito, dos
relacBes-publicas. A partir dessa observacgéao tenciona-se o que de fato € de atividade
e de designacao do profissional de Relagbes Publicas?

Algumas teorias apontam o profissional de Rela¢g6es Publicas como o grande
estrategista responsavel pelo gerenciamento da comunicacgéo institucional nas mais

diferentes esferas, porém, na pratica do mercado se observa o reconhecimento deste



profissional a tal nivel de destaque? E, seria o relagdes-publicas necessario somente
as grandes organizacdes?

Vivemos em tempos em que ha grandes oportunidades para a comunicacao.
A tecnologia e expansdo dos meios, principalmente no que diz respeito as midias,
fazem com que as instituicbes tenham que se preocupar cada vez mais com seus
publicos, estes que também estdo em constante mutacdo e multiplicacdo, que
precisam ser ouvidos e estrategicamente informados a altura de suas demandas,
estabelecendo uma comunicacdo mutua, atravées de solidas redes de
relacionamento.

Diante dessa perspectiva moderna, da tendéncia a maior atencéo ao exercicio
da comunicacdo institucional, parece estarmos diante de uma grande oportunidade
aos relacbes-publicas. Entdo por que ainda ouvimos tantas queixas diante de
mercado que parecera promissor e em expansao?

Partindo dessas indagacoes, essa pesquisa pretende descobrir a respeito dos
egressos do curso de Relagbes Publicas da Fabico/lUFRGS, em que tipo de
organizacao trabalham, quais atividades que realizam, quais seus cargos e func¢des,
qual a importancia de sua formacédo académica. Para aferir a tendéncia atual do
mercado, utilizarei os egressos compreendidos entre os anos de 2010 e 2014 e
buscarei compreender qual a contribuicio desses egressos na afirmacdo da
atividade profissional de Relac¢des Publicas para o Mercado de Trabalho.

Desse modo, evidenciou-se a necessidade de percorrer os caminhos que
levam a compreensdao da designacdo Relacdes Publicas, sob suas diversas
variaveis, procurando contextualizar com a realidade do Brasil, tanto em aspectos
histdricos, quanto da academia e do Mercado de Trabalho.

Assim, essa monografia divide-se em em cinco capitulos. Apdés a introducéo,
0 segundo capitulo se detém a verificar os principais conceitos que delimitam as
Relacdes Publicas sobre os vieses histéricos, sobre a definicdo do que é Relacdes
Publicas e sobre as suas funcgdes. O terceiro capitulo se debruca a analisar a
profissdo de Relac¢des Publicas, propondo-se a constatar as atividades e frentes de
atuacao, o perfil e as habilidades desejadas para o profissional, as possibilidades de
atuacao no mercado de trabalho, e a competéncia necessaria aos profissionais, além
dos “mercados ocultos”, que consistem em grandes oportunidades a serem
exploradas. O quarto capitulo detalha o procedimento metodoldgico utilizado durante

0 processo de realizacéo do trabalho. No quinto capitulo séo apresentados os dados
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obtidos da aplicac&o do questionario com os egressos do curso de Rela¢des Publicas
da Fabico/lUFRGS. O sexto e ultimo capitulo dispde as consideracdes finais sobre a
pesquisa em geral.

Os principais autores utilizados na contrucdo da presente monografia foram:
Simdes (1995, 2010), Kunsch (2003), Grunig (1992), Andreucci Jr. (2006), Nassar
(2010) e De Salvo (2012).
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2 APRESENTANDO RELACOES PUBLICAS

As Relacoes Publicas, desde seu surgimento até a atualidade passaram — e
continuam a passar, em processo continuo — por muitas mudangas. Buscaremos
nesse capitulo dispor sobre os motivos que levaram ao surgimento da profissdo e o
principio de sua ligacdo com governos, organizagfes, sociedade e opinido publica;
apresentaremos um breve historico sobre a origem da atividade e suas
transformacdes através do tempo; apanharemos a consolidacdo do exercicio das
Relacdes Publicas no Brasil; apontaremos o0s conceitos que definem Relagbes
Publicas; e exibiremos, sob o aspecto abstrato-conceitual, as fun¢des que delimitam

seu exercicio.

2.1 HISTORICO

No inicio do século XX, nos Estados Unidos, durante o apice e expansao do
processo de industrializacdo, a sociedade passa a tolerar cada vez menos 0s abusos
praticados pelos industriarios contra os seus funcionarios. Com a consolidagao de
setores da sociedade civil, como a criagdo de associacdes e sindicatos, a opiniao
publica comeca a emitir um discurso desfavoravel sobre as grandes corporacdes.

Nesse contexto, as empresas preocupam-se em melhorar a sua imagem
perante os publicos e, assim, comec¢a a ser escrita a historia do surgimento das

Relag8es Publicas, conforme indica Farias (2011, p. 21):

[...] seus registros como atividade responsavel por estabelecer e promover
a comunicagdo com os diversos publicos de uma organizagdo remontam ao
inicio do século XX, nos Estados Unidos, em decorréncia da grande
hostilidade do povo norte-americano contra as praticas antiéticas das grandes
corporag@es industriais e o comportamento imoral dos seus dirigentes no
mundo dos negécios.

Diante da necessidade de construir uma imagem positiva, se estabelece o
trabalho direcionado aos meios de comunicacdo de massa. Para isso, torna-se
preciso um profissional “especialista”, a fim de estabelecer a compreensao entre 0s
publicos da organizacdo (BARQUERO E BARQUERO, 2001).

Em 1906, Ivy Lee e George Parker fundam a Parker & Lee Associates.

Oferecendo servigcos de assessoria de imprensa, essa € considerada por muitos
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pesquisadores como a primeira agéncia de Rela¢gbes Publicas criada. Nao obstante,
Lee é também reconhecido como o “pai das Rela¢des Publicas”.

Logo as Relacbes Publicas ganham destaque, ligadas aos governos
presidenciais, principalmente no mandato do presidente Roosevelt, com a criacéo de
departamentos especificos de comunicacdo e ao encontro de um bom
relacionamento com a imprensa. Segundo Farias (2011, p. 24), “o presidente chegou
a ser considerado como legitimo homem de Rela¢gbes Publicas, pois utilizava os
veiculos de comunicagdo com habilidade e transparéncia”.

Fernandes (2011, p. 25) aponta que, com o fim da Segunda Guerra Mundial:

As relagdes publicas nos Estados Unidos da Ameérica alcancaram um
estagio de progresso e aceitacdo muito grande, e isso refletiu no surgimento
de grandes empresas e consultorias de relagBes publicas que se
perpetuaram até os dias de hoje.

2.1.1 Surgimento e evolucéo da atividade profissional no Brasil

Em 1954, com a sociedade brasileira em franco processo de industrializacéo
e crescimento econdmico, é fundada a Associacdo Brasileira de Rela¢des Publicas
(ABRP).

De acordo com o site da ABRP (2015, s/p), sua missao institucional consiste

em.

Articular a comunidade de estudantes, professores e profissionais de
Comunicacédo e RelagBes Publicas por meio de estratégias que facilitem a
acdo educativa, a troca de experiéncias, o0 empoderamento, a colaboracdo
e a ética entre seus associados em uma rede de relacionamentos que
fortaleca seus pares e propicie a sustentabilidade do conhecimento, da
pratica e da técnica em sua atuagdo na comunicagao.

Através de iniciativas politicas da ABRP, em 1966 € criado em Sé&o Paulo, na
Escola de Comunicacao e Artes da USP (ECA-USP), o primeiro curso de graduacao
em Relac¢6es Publicas do Brasil.

A profissdo de Rela¢des Publicas é regulamentada no ano de 1967, em plena
Ditadura Militar, sobre a criagdo da Assessoria Especial de Relacdes Publicas da
presidéncia da Republica. Embora a iniciativa do governo tenha sido tomada com o
objetivo de controlar as informacdes do (e sobre 0) Estado, acabou por contribuir com
a consolidagao da atividade (KUNSCH, 2003).
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Por outro lado, economicamente o Brasil vivia um periodo de acensdo, com o
inicio da chegada de grandes empresas multinacionais, inclusive as primeiras
agéncias de propaganda, que poderiam proporcionar grande crescimento para as
Relacbes Publicas, em termos corporativos e empresariais. Porém, com o golpe
militar, o controle de informacdes instaurou-se, as Relagcfes Publicas estagnaram-se
a legislacédo limitadora do Regime e sua evolucdo acabou retraida (DE SALVO,
2012).

Tanto Kunsch (2003), como De Salvo (2012) concordam que, funcionando
como agéncia politica do Poder Executivo, a profissdo esteve fechada em si mesma
durante a Ditadura Militar, gerando um conceito negativo junto & opinido publica em
relacdo as atividades de Relacdes Publicas, principalmente por parte da impresa, por
sua conveniéncia (dos profissionais de Relacdes Publicas) com o poder, atrasando
o desenvolvimento da profissdo. Nesse mesmo periodo surgem 0s primeiros autores
brasileiros a tratarem da area (KUSCH, 2003).

Na década de 70, das atividades ligadas a area de Rela¢gbes Publicas,
predominava no Brasil sobretudo as assessorias de imprensa, com sua atuacao
voltada a imprensa econdmica (KUNSCH, 2008).

Conforme o pais comeca a entrar em um periodo de abertura politica, por meio
de um processo de redemocratizacdo, a sociedade clama por maior liberdade de
expressao e por mais transparéncia nas relagcdes com o governo. Esse reflexo
também desencadeia uma mudanca de atitude nas organizacdes e instituicdes
privadas.

Sobre a redimenséo das Rela¢des Pubicas nesse periodo, De Salvo (2012, p.
30) atenta:

[...] embora as RelagBes Publicas tenham sido praticadas antes por mais de
30 anos no Brasil, o grande “salto” aconteceu somente apds a abertura
democrética. A razdo disso é que na democracia é indispensavel que as
empresas dialoguem com todos os seus publicos que, de forma direta ou
indireta, influenciam no desempenho de suas atividades

Nesse novo contexto, as Relagbes Publicas redimensionam sua atuacao.

Carvalho (2007, p. 72) aponta que:

No Brasil, em especial, no final da década de 70 até a metade da década
de 80, a atividade de relag6es publicas foi muito utilizada como apoio a
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area de marketing das organizag®es, principalmente devido a expansao do
mercado.

Com a valorizacdo a comunicagdo em geral, as Rela¢bes Publicas
disseminam-se no ambito administrativo, comecando a fortalecer seu carater
estratégico. Os movimentos e organizacdes sociais se concretizam e ganham
importancia, passando a ser mais um campo de atuacao profissional em ascensao.
Paralelamente, as universidades intensificam a produgcéo académica, contribuindo
para a valorizacao e aperfeicoamento da pratica da atividade no Brasil (KUNSCH,
2003).

Chegando a década de 1990, Vieira (2008, p. 21) estabelece que “a
reestruturacao das forcas produtivas brasileiras também teria influéncia significativa
na transformacdo do pensamento e das atividades de relagbes publicas e da
comunicagao organizacional”. Kunsch (2008, p. 93) ainda verifica que “nessa década,
as empresas brasileiras sdo pressionadas pelos publicos ndo s6 em termos de
necessidades de bens e servicos, mas também de claras demandas quanto ao
didlogo com a sociedade”.

Para Carvalho (2007, p. 72), os anos 90 seriam caracterizados “como a fase
do consumidor, sendo este considerado soberano no processo mercadolégico e, por
isso, justificando a implantacdo dos primeiros servicos de atendimento ao
consumidor e a implantacao da funcdo de ombudsman”. Assim, o consumidor passa
a ter atencdo especial as organizacbes. Dessa forma, as RelacBes Publicas
adquirem maior importancia na gestdo do relacionamento entre estes e as
organizagoes.

Kunsch acrescenta, afirmando que “Foi durante esses anos que os relagdes-
publicas e 0s comunicadores organizacionais comecaram a pensar as suas
atividades dentro de sistemas sociais [...]” (2008, p. 93). Desse modo, os profissionais
inseriam-se conforme a demanda do contexto sOcio organizacional apresentava
oportunidades para o implemento de suas atividades.

Ja nos anos 2000, Simdes (2001, p. 14) estabelece:

A atividade de relagBes publicas surgiu de uma pratica jornalistica, foi
assimilando a contribuicdo de diferentes 6ticas profissionais — advogados,
psicélogos, administradores, publicitarios, marqueteiros — e chegou aos dias
de hoje, com uma tecnologia de uso fundamentada, obviamente, nas
ciéncias sociais, em especial na micropolitica, tratando da relagao politico-
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comunicacional entre a organizagdo e todos 0s agentes sociais que
influenciam sua misséo.

Com a virada para o século XXI, o mundo passa por um avassalador e
crescente fendbmeno da globalizacdo. As distancias entre paises e culturas diferentes
se encurtam através de novas possibilidades de comunicac&o. O avanco tecnolégico
proporciona uma revolucdo nos meios, surgindo os mais diferentes e abundantes
tipos de midia. Os publicos ficam mais exigentes e criam demandas diversificadas.
As grandes organizacbes se atentam para criar, manter e melhorar 0s
relacionamentos com seus publicos de interesse, assim como 0S governos perante
uma sociedade mais informada. Para as Relagbes Publicas um mundo de
oportunidades e desafios se abre.

Surgem novos mercados a cada dia e a busca de profissionais qualificados
para suprirem suas necessidades apresenta-se como uma lacuna a ser preenchida
por um perfil em que o relacdes-publicas pode ter uma atuacdo de destaque, em
acordo com sua competéncia, para desenvolver uma série de fungbes de grande

importancia as organizacoes.

2.2 DEFINICOES DE RELACOES PUBLICAS

Previamente ao entendimento das atividades e praticas de Rela¢bes Publicas,
torna-se necessario o conhecimento e a compreensédo dos conceitos e definicbes ao
gue tange o conhecimento cientifico da area.

Andrade (2001) diz que mesmo com a notavel literatura estrangeira sobre a
area e a expansao das atividades de Relacbes Publicas, a designacdo do termo
ainda esta se “cristalizando” e acrescenta que “ha tantas definicdes e conceitos sobre
Relacfes Publicas quanto ha estudiosos, professores, profissionais e admiradores
dessa atividade” (p. 29).

Simdes (1995) aponta a dificuldade em conceituar Relagcbes Publicas, ja que
0 mesmo termo pode referir-se ao processo, a funcéo, a atividade, ao profissional,
ao cargo e a profissdo. Para cada um dos itens citados havera um significado que os
contextualize. Desse modo, Simdes caracteriza o termo Rela¢Bes Publicas como
polissémico.

Mais adiante, 0 mesmo autor define Relagcdes Publicas como “o exercicio da

administracdo da funcéo politica organizacional, enfocado através do processo de
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comunicagdo da organiza¢do com seus publicos” (SIMOES, 1995, p. 42). Para ele “a
gestdo da funcdo politica da organizagao” (p. 83) seria a funcdo essencial da
profissdo, assessorando as organizagdes em suas tomadas de decisoes.

Simbes ainda classifica Relacbes Publicas como ciéncia, destacando “o
conhecimento cientifico que explica, controla e prevé o exercicio de poder no sistema
organizacao-publicos” (1995, p. 33).

Advinda dos Estados Unidos, pais onde as definices foram mais facilmente
assimiladas pela sociedade, a acepcao contemporanea de Grunig e Hunt (1984, p.
4) consideram “as Rela¢des Publicas a administracdo da comunicacdo entre uma
organizacéo e seus publicos”.

Estabelecendo relacdo entre comunicacdo e Relacbes Publicas, Kunsch
(2006) afirma que:

Rela¢des Publicas é a comunicacdo na administracéo, no que diz respeito a
sua visao institucional e a adequada utilizacdo desta em todas as areas da
estrutura organizacional. Ela deve buscar a conscientiza¢édo de todos, dentro
da organizacéo, do papel e da responsabilidade que tém pelo seu conceito.
Ela apoia, orienta e assessora todas as areas da organizagdo. (p. 155)

Enfatizando o relacionamento entre a organizacao e seus publicos, Franca

(2009, p. 215) define Relag¢des Publicas como:

[...] processo de criar e manter relacionamentos corporativos de longo
prazo das organizagbes com os publicos e determinar que seu objetivo
maior € gerenciar de maneira estratégica esses relacionamentos e
monitora-los em suas diferentes modalidades para que produzam
beneficios reciprocos para as partes.

Dimensionando politicamente as Rela¢des Publicas, tanto em funcdo quanto
processo, Ferrari (2009, p. 159) as concebe como mediadoras no estabelecimento
de dialogo entre organizacao e publicos.

A autora aponta, até mesmo, para uma filosofia que:

[...] busca um ponto de equilibrio entre os objetivos do interesse publico e
privado, e sua agdo se da por meio da obediéncia a principios corporativos
gue servem de base para o estabelecimento do relacionamento eficaz das
organizagdes e com os publicos especificos.

E adiciona que “ainda nos falta uma definicdo clara que seja aceita pela

categoria e que tenha objetividade para a sociedade” (p. 137) e que “essa situagao
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colabora ainda mais para que as Relac¢des Publicas sejam pouco entendidas tanto
no contexto empresarial como na sociedade como um todo”. (p. 136)
Para a Associacdo Brasileira de Relacdes Publicas, em definicdo proposta e

aprovada por assembleia geral da entidade:

Entende-se por Relag8es Publicas o esforgo 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. (ANDRADE, 2001)

Sobre a causa da existéncia da atividade, Simdes (1995, p. 51) aponta que
“[...] tudo indica que seu principio e seu fundamento localizam-se na relacao de poder
entre as organizacdes e seus publicos, assim como na possibilidade iminente do
conflito entre ambos”.

Podemos constatar nesse breve levantamento tedrico que, embora nao haja
uma definicdo unissona sobre Rela¢des Publicas, os multiplos conceitos visitados se
aproximam no sentido de estabelecer o gerenciamento dos relacionamentos —
através de diretrizes corporativas estabelecidas — entre as organizacdes e seus
publicos, promovendo a imagem da empresa, que resultard em sua reputacao

perante os publicos.

2.3 FUNCOES

As Relacdes Publicas fazem parte do escopo sistémico das organizacdes, que
sdo compostas por subsistemas das mais diversas areas, e ndao podem ser
consideradas isoladamente, ja suas funcbes essenciais e especificas estdo
relacionadas diretamente a promover a interacdo entre as mais diversas partes que
integram o microssistema ambiental corporativo.

Esse subcapitulo se propde a demonstrar as visées de varios autores quanto
as fungbes as quais destinam-se os esforgcos em Relacdes Publicas.

Estabelecendo o conceito do termo “fungéao”, Simdes (1995, p. 112) conclui
que “o processo organizagao-publicos é funcdo das Relac¢des Publicas. Tudo o que
acontecer no processo afeta as Relagbes Publicas, e tudo o que as Relacdes
Publicas fizerem afeta o processo”.

O autor também aponta aponta que gerir Relagbes Publicas, em pratica,
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significa atender a quatro fungdes basicas ou operacionais, sdo elas: diagnosticar,
prognosticar, assessorar e implementar. (SIMOES, 2001)

Enquanto De Salvo (2012) estabelece que, para o bom e pleno exercicio de
suas funcdes, o relacdes-publicas deva estar posicionado — a critério de cargo
hierdrquico organizacional — corretamente frente a organizacado na qual trabalha, e

conclui:

Sintetizando, a funcdo do RP é usar as ferramentas disponiveis da
comunicacao para criar uma imagem boa e duravel para sua empresa. Esta
€ a missao de profissionais bem treinados, motivados e com feeling
agucado para orientar e até mesmo mudar o rumo da comunicacdo da
empresa sempre que considerar importante para redirecionar para cima 0s
indices que indicam a posicdo em que se encontra a sua imagem
institucional naquele momento. [...] Para isto, os profissionais de RP
precisam se colocar no lugar certo nas empresas”. (p. 53)

O mesmo, por sua vez, detalha melhorar essas funcdes. Considera Relagbes
Publicas uma atividade complexa, com fundamentos cientificos cujas fronteiras se
tocam e se mesclam com todas as ciéncias sociais. (SIMOES, 2010). Essa vis&o
abrangente apresenta e caracteriza as diversas fungdes da atividade, como vemos a

seqguir:

e Pesquisar o nivel de relacionamento no Sistema organizagao-publico;

¢ Diagnosticar o estagio de relacionamento do sistema;

¢ Prognosticar a dinamica do futuro do sistema;

e Assessorar as liderancas organizacionais quanto a possibilidade de
conflito-cooperacédo no Sistema,;

¢ Implementar projetos de comunicagéo, a fim de obter a cooperacao e evitar
o conflito;

e Auvaliar os resultados;

e Controlar o processo.

Esta visdo de Simdes endossa a longinqua origem que acorda com O
Conselho Federal de Profissionais de Relac¢des Publicas (Conferp), na publicacéo do
documento intitulado “Conclusdes do Parlamento Nacional de Relagdes Publicas”,
estudo resultante de diversos féruns realizados por todos os Conselhos Regionais

de Relacbes Publicas (Conrerps) no periodo de 1992 a 1998, e que teve como
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objetivo principal a revisdo e atualizacdo do conteddo da Lei 5.377, de 11 de
dezembro de 1967, que regulamentou a profisséo, foram definidas como funcbes

basicas de Relacdes Publicas:

e Diagnosticar o relacionamento das entidades com seus publicos;

e Prognosticar a evolugcdo da reagcdo dos publicos diante das acbes das
entidades;

e Propor politicas e estratégias que atendam as necessidades de
relacionamento das entidades com seus publicos;

e Implementar programas e instrumentos que assegurem a interacdo das

entidades com seus publicos.

Mais adiante veremos a correspondéncia destas funcées em relacdo as
atividades especificas de Rela¢des Publicas.

De acordo com Ehling, White e Grunig (1992), o gerenciamento de Relacdes
Publicas nas organizacdes tem por fundamento quatro teorias essenciais, que
servem de base para as atividades da area. S&o elas: teoria interorganizacional,
teoria de gerenciamento, teoria da comunicacao, teoria de conflitos-resolucdes.

A teoria interorganizacional trata dos aspectos externos e internos as
organizaces, ajuda a compreender a peculiaridade dos individuos e grupos, e da
interacdo entre esses com a sociedade e a organizagao. A tteoria do gerenciamento
dispde sobre a administracdo de planejamentos, decisbes, planos de acdes, etc.
Envolve a parte mais pratica e operacional da atividade.

Ja a teoria da comunicacdo refere-se ao conhecimento que o profissional
designado para a funcdo de promover o relacionamento entre publicos e
organizacdes deve ter sobre 0s processos de comunicacdo, mediante conhecimento
e embasamento tedrico de autores e pensadores da area.

Por fim, a teoria de conflitos-resolucbes, pauta sobre a necessidade do
relacdes-publicas ter a habilidade e sensibilidade em mediar situagdes de confronto,
promovendo maior entendimento perante seus publicos e a opini&o publica. E nessa
teoria que se insere o contexto do “gerenciamento de crise”, comumente associado
a atividade de Relagcdes Publicas.

Sobre essas consideragdes Kunsch (2003) conclui que:
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A é&rea de relagcdes publicas tem de ser vista sob a Otica da
interdisciplinaridade e, na pratica, se vale simultaneamente do aporte do
conjunto delas, ocorrendo apenas a predominancia de uma sobre a outra
segundo as especificidades de cada caso” (2003, p. 98).

Torna-se importante destacar a “teoria geral de Relagbes Publicas”, que,
desenvolvida apés pesquisa® liderada por James Grunig (1998), aponta os dez
principios genéricos da area, baseado em um modelo de “Relacdes Publicas

excelentes™. S30 eles:

1. A éarea de RelagBes Publicas deve se envolver na administracao
estratégica da organizacao;

2. A atividade de Relacdes Publicas deve ser reconhecida pela alta
administracdo, e o profissional deve ter um relacionamento direto com a
direcéo da organizacao;

3. Relagdes Publicas € uma funcdo que integra a pratica da comunicacao
interna e externa;

4. Relacdes Publicas é uma funcédo gerencial, separada de outras funcdes
existentes na organizagédo, como o Marketing ou Recursos Humanos;

5. Relacdes Publicas é uma funcdo que deve ser praticada por um
administrador da comunicacdo e ndo por um técnico;

6. As Relacdes Publicas devem ser praticadas visando o modelo simétrico
de duas méos;

7. O modelo simétrico de duas méaos é fundamental para a pratica da
comunicacao interna;

8. A formacdo continuada e especifica na area é fundamental para o
desempenho excelente do profissional de Relac¢des Publicas;

9. A diversidade deve estar presente em todos os papéis desempenhados

1 The Excellence Study — Em 1984, esse projeto foi financiado pela International Association of Business
Communicators (IABC) Foundation, atualmente chamada de The IABC Research Foundation. Tinha
como premissas responder as perguntas: “Como, por que, e quanto as Relagdes Publicas contribuem
para alcangar os objetivos organizacionais?” A pesquisa envolveu 321 organizagdes nos Estados
Unidos, Canada e Gra-Bretanha. O Excellence Study possibilitou a constru¢cdo de uma teoria para
provar como as relagdes publicas colaboram para a eficacia organizacional (DOZIER, GRUNIG E
GRUNIG Apud FERRARI, 2008, p. 23).

2 Relag8es Publicas excelentes € um estado ideal no qual comunicadores com amplos conhecimentos
da area, assessoram os executivos das organiza¢des em todas as suas estratégias, procurando manter
relagBes simétricas por meio da administragdo da comunicacdo com seus publicos-alvo dos quais
depende a sobrevivéncia e o crescimento organizacional” (DOZIER, GRUNIG e GRUNIG, 1995, p. 9).
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pelos profissionais de comunicacao;
10. O contexto organizacional participativo é favoravel para a comunicagao

excelente.

Em paralelo, Kunsch (2003) indica as quatro fungdes que considera essenciais
ao processo de planejamento e gestdo das relagbes publicas nas organizacoes,
relacionando-as com as quatro teorias de Ehling, White e Grunig (1992). Sao elas: a
funcdo administrativa (teoria interorganizacional), a funcdo estratégica (teoria de
gerenciamento), a funcdo mediadora (teoria da comunicag¢édo) e a funcdo politica
(teoria de conflitos-resolugdes).

A funcdo administrativa de Rela¢des Publicas consiste no envolvimento de
setores, grupos e subgrupos das organizacées, em prol de uma visao institucional de
exceléncia.

Ao focalizar as relag@es publicas na administracao, Kusnch (2003), apresenta

uma definicdo conclusiva de lanhez:

Rela¢des Publicas é a comunicag¢do da administracéo, no que diz respeito
a sua viséo institucional e a adequada utilizagdo desta em todas as areas
da estrutura organizacional. Ela deve buscar a conscientizacdo de todos,
dentro da organizacao, do papel e da responsabilidade que tém pelo seu
conceito. Ela apoia, orienta e assessora todas as areas da organizacéo no
tocante a forma mais adequada de conduzir suas relagbes com o publico.
(Apud KUNSCH, 2003, p. 101)

De acordo com a teoria geral de RelacBes Publicas, a fungdo administrativa
de Rela¢cdes Publicas enquadra-se entre 0s dez principios genéricos da area, e deve
ser desempenhada de maneira integrada e n&o subordinada a outras funcdes
(GRUNIG, 1998).

Sobre a fungéo estratégica para Relacdes Publicas, Kunsch (2003) destaca

que:

Exercer a fungcdo estratégica significa ajudar as organizacfes a se
posicionarem perante a sociedade, demonstrando qual € a razao de ser do
seu empreendimento, isto é, sua missdo, quais sdo o0s seus valores, no que
acreditam e o que cultivam, bem como a definir uma identidade prépria e
como querem ser vistas no futuro. Mediante sua fungéo estratégica elas
abrem canais de comunicagéo entre a organizagéo e os publicos, em busca
de confianga mutua, construindo a credibilidade e valorizando a dimenséo
social da organizacdo, enfatizando sua missdo e seus propositos e
principios, ou seja, fortalecendo seu lado institucional. (p. 103)
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Associam-se a esta funcéo as atividades de pesquisa e planejamento, na
busca das melhores estratégias de comunicacdo, e a participacdo nas decisbes
estratégicas da organizacao junto a sua cupula diretiva.

A funcdo mediadora trata da necessidade de realizar mediacdes entre as
organizacbes e seus publicos pelo instrumento da comunicacdo, por meio das
técnicas e dos meios mais eficazes e eficientes. Valendo-se de profissionais
competentes, a funcdo mediadora procura informar, de maneira responsavel,
transparente, precisa — e também persuasiva — estabelecendo intercambio de ideias
com seus publicos, propagando a imagem institucional, utilizando os canais
adequados de midias, promovendo fluxos de comunicacdo bidirecional®, que
consistam tanto em “falar” quanto em “ouvir” para ou de seus publicos de interesse.

Kunsch (2003) define que cabe as RelacBes Publicas gerenciar o processo
comunicativo dentro das organizagbes. O profissional encarregado dessa funcao
deve se valer do seu conhecimento e competéncia para desempenhar
satisfatoriamente esse papel.

Também Andrade (2001) vai ao encontro dessa funcdo mediadora, ao afirmar

que:

Rela¢des Publicas, em uma empresa, ndo tem em mira, unicamente,
informar os seus publicos, mas, precipuamente, conseguir estabelecer com
eles uma verdadeira comunhdo de ideias e de atitudes, por intermédio da
comunicacao. (p. 104)

A funcao politica trata das relacdes de poder dentro das organizacdes. Trata-
se da administracdo de conflitos e crises, decorrentes tanto do ambiente externo
guanto interno. Cabe as RelacBes Publicas, portanto, resolver problemas de
relacionamento, dimensionados pelas decisdes da organiza¢do junto aos publicos e
suas consequéncias.

Segundo Simdes (1995), a administracdo dessa funcao é a “esséncia” da
atividade, a mais importante dentre as demais. Enquanto a administracdo da
comunicacgao, por meio de seus instrumentos e técnicas, é a “aparéncia’.

Kusch (2003) vai ao encontro das ideias de Simdes, ao afirmar que:

3 Processo pelo qual uma organizagéo se certifica [de] ou experimenta as atitudes, [0] sentimento e a
opiniao do publico e, em segundo lugar, [...] transmite a seus varios publicos suas atitudes,
sentimentos, significados de ac¢des e opinides”. (SIMON,1972, p.290 Apud KUNSCH, 2003)
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[...] acreditamos que administrar disputas, desacordos, crises etc. constitui
uma fungdo essencial de relagbes publicas. E uma funcgéo politica, pois
pressupde negociacdes, estratégias de comunicacdo e acdes concretas
para encontrar solucfes de problemas que as organizacdes possam ter no
relacionamento com os publicos no ambiente social. (p. 111)

As atividades de planejamento e gerenciamento de crise estdo diretamente
ligadas as tomadas de decisbes das empresas, e devem fazer parte da gestao
organizacional estratégica, enfatizando a importancia da funcéo politica de Rela¢des
Publicas.

Cabe ressaltar que Simdes, sob o titulo de seu livro, Relagdes Publicas:
funcdo politica (1995), evidencia aquela que considera ser a funcao essencial da
atividade e propde como definicdo conceitual: “a atividade de Relacbes Publicas é a
gestao da funcgao politica da organizagao” (p. 83). Essa visdo objetiva que a atuacéo
da organizacédo ocorra e seja percebida como realizada em beneficio dos interesses
comuns que possui com seus publicos. Desse modo, as decisdes da organizagao
devem ser estrategicamente administradas, bem como as relacdes de poder,

caracterizando o aspecto politico-organizacional.
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3 RELACOES PUBLICAS EM PRATICA

Abordarei nesse capitulo algumas caracteristicas do atual Mercado de
Trabalho, quanto a oenetracdo dos profissionais de Relacdes Publicas, refletindo
sobre (novas) oportunidades que vém sendo oferecidas e, por vezes, mal
aproveitadas. Exaltarei a competéncia dos relacdes-publicas e sua capacidade de
inserir-se nas mais diversas areas, ainda que muitas organiza¢cdes ndo tenham
atentado a necessidade e importancia de contar com esse profissional, além dos

beneficios que este pode trazer as mesmas.

3.1 FRENTES DE ATUACAO

Segundo Kunsch (2003), pensar a respeito das dimensdes da pratica das
Relacdes Publicas, implica abordar tanto o mercado profissional, como as suas
frentes de atuacdo. Sendo o mercado vasto de possibilidades, a autora elenca as
principais atuacdes do profissional. A primeira delas esta, especificamente, nos
departamentos de comunica¢do social das organizacfes, em que o profissional é
responsavel, principalmente, pela comunicagdo institucional com os diversos
publicos.

A prestacdo de servicos externos é outra frente de atuacdo, na qual o
profissional vincula-se como sécio e empresario, ou como empregado. A terceira
frente diz respeito a atuacéo profissional independente, ao nivel de assessoria de
comunicacdo e consultoria. Efetivamente, as oportunidades encontram-se nas
organizacfes que compde 0 mercado e a atuacao do relagcdes-publicas, podem ter
finalidades institucionais especificas ou a areas, tais como a de recursos humanos,
promovendo a comunicacdo com 0s consumidores, os clientes e o publico interno.

Observaremos nesse subcapitulo as principais préaticas de Relac¢des Publicas
e sua inser¢cdo no Mercado de Trabalho, verificando as fungbes (anteriormente
apresentadas neste trabalho) sobre o enfoque técnico-pratico, ou seja, objetivando
as suas correlacbes com as atividades desenvolvidas nas organizacoes, atentando

para algumas com maior visibilidade.

3.1.1 Finalidades institucionais

Kunsch (2003) destaca que a esséncia do trabalho de Relacdes Publicas sao
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0S aspectos institucionais das organizacbes. A autora descreve o trabalho
institucional como visando, basicamente, a criagdo de uma “personalidade” a
organizacdo. Esta personalidade precisa ser claramente identificavel pela opinido
publica e, para tal objetivo, € necessario um longo processo, com distintas
possibilidades de percursos, mas que exigem uma construcdo de bases sélidas.
Explorar o simbolo e o nome da organizacgao, criando momentos favoraveis para fixa-
los, devera ser fruto de um estudo completo a respeito daquilo que a organizacéo
deseja traduzir. A publicidade/propaganda institucional, trata-se dos programas de
divulgacao, instrumentos empregados pelas rela¢cdes publicas para comunicar ao
publico geral a personalidade de uma instituicdo. A criacdo de atividades de interesse
publico é outro instrumento utilizado, que além de promover cultura, € um meio eficaz
de se posicionar politicamente, estratégia denominada “marketing cultural”.

Projetos e acbBes sociais também tém se mostrado uma possibilidade
promissora para o relagdes-publicas. Ainda, o relacionamento com a midia, publico
e multiplicador de opinides, constitui uma outra forma de atuacdo de Relacdes
Puablicas vinculado a finalidades institucionais, que possibilita o estabelecimento de

um canal de comunicac¢éo da organiza¢cao com a sociedade.

3.1.2 Apoio a recursos humanos

A area de Recursos Humanos pode valer-se da atuacdo do profissional de
Relacdes Publicas, especificamente no que diz respeito as relacdes da organizacéo
com seu publico interno, os empregados. Este € um publico estratégico e
multiplicador que exige comunicacdo continua e consistente. Atualmente as
organizacdes sdo exigidas a lidarem com seus empregados que forma transparente
e realista, considerando as interferéncias do ambiente externo. O setor de Relacdes
Publicas podera trabalhar de modo integrado ao departamento de Recursos
Humanos, ou ainda com o departamento de Gestdo de Pessoas, realizando
atividades que estimulem o interesse e a participacdo do funcionario na organizacéo,
de modo que se sinta autorizado a ser um co-participante de sua vida. Porém, &
necessario que a organizacao valorize seu empregado, do contrario, torna-se inutil
investir em programas de Rela¢des Publicas que devem ser fundamentados em

verdades e com responsabilidade social.



26

3.1.3 Apoio a marketing

A aplicacéo dos conceitos de Marketing, amplamente difundidos e praticados
por grandes empresas, muitas vezes, acaba por sucumbir e distorcer as verdadeiras
aplicabilidades das Rela¢des Publicas.

E comum verificarmos a atividade de RP como de “apoio ao marketing”. Esta,
de fato, representa uma parte significativa das atividades de RP, e existem boas
oportunidades de mercado nesse sentido. Porém, esse “apoio” ndo pode ser
negligenciado a meras atividades operacionais, tais quais, distribuir noticias sobre
produtos, anunciar promog0es, organizar eventos, apresentar lancamento, etc. (DE
SALVO, 2012).

A relacdo entre essas areas devem ser intrinsecamente estratégicas,
planejadas e delimitadas em parceria. Ndo devem as RelacBes Publicas se
preterirem apenas como ferramenta do Marketing. O relagBes-publicas deve
trabalhar em equipe com o setor de marketing desde o planejamento e acompanhar
todo o processo. Em muitas situacdes, os dois setores ndo se conversam e as
Relagoes Publicas s6 tomam conhecimento do Plano de Marketing ja pronto.

As diretrizes para o setor/departamento de Marketing devem sempre obedecer
ao posicionamento institucional, do qual o posicionamento mercadoldgico faz parte.
De Salvo (2012) destaca que:

Qualquer empresa precisa de quatro pernas bem firmes sobre as quais se
apoiar: Administracdo, Marketing, Produtividade e Relac¢des Publicas. E
ndo apenas de trés ou, eventualmente usando a quarta “perna”, e, ainda
assim, como mera ferramenta de apoio. (p. 71)

A abundante disseminagdo das atividades de Marketing no mundo
corporativo, por vezes, resultou no entendimento das Relagcées Publicas como um
apéndice técnico ligado a area. Ehling, White e Grunig tratam de estabelecer alguns

principios e diferenciar as atividades:

Quando nos voltamos para a literatura de gerenciamento de marketing,
especialmente os livros usados nas universidades, encontramos tentativas
de assignar as relacBes publicas um papel tedrico inferior, debaixo da
administracdo de marketing. Uma das caracteristicas gritantes de muitos
livros de marketing € a falta de reconhecimento da vasta literatura basica
encontrada sob a rubrica de relagbes publicas. Em vez de tomarem
consciéncia dos resultados das pesquisas e das mais recentes
conceituacdes sobre relagbes publicas, muitos autores de textos de
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marketing procedem como se estivessem livres para definir a fun¢éo de
relagfes pulblicas da forma que bem entenderem. N&o surpreende que o
resultado em geral seja tdo reducionista que confere a atividade de relacdes
publicas, usualmente tratada como publicidade de produto ou uma vaga
forma de promocao de vendas, um papel subordinado ao marketing. (1992,
p. 376)

As empresas modernas estdo superando esse modelo de Marketing, assim
como os especialistas da area, que avangcam além da simples promocao de seus
produtos e servi¢os, para a importancia da consolidacédo dos relacionamentos com
seus publicos de interesse.

Philip Kotler, também popularmente conhecido como o “pai do Marketing”, em
seu livro classico Administracdo de marketing: a edicdo do milénio, estabelece que
as Relacgfes Publicas atuem de maneira importante na construgdo de uma imagem
positiva das organizacfes, ndo apenas pontualmente e subalterna as atividades de

Marketing.

Rela¢des Publicas tém sido frequentemente tratadas, em marketing, como
uma atividade, como uma importancia secundaria ao planejamento mais
sério de promoc¢do, mas a empresa sensata toma medidas concretas para
administrar relacdes de sucesso com seus publicos-chave”. (2000b, p. 624)

Portanto, as Relagbes Publicas desenvolvem atividades em parceria com o
Marketing, embora tenham func¢des distintas. Enquanto o Marketing voltara seus
esforcos mais a venda de produtos e servicos, as Rela¢des Publicas estardo mais
ligadas as responsabilidades sociais, a imagem institucional e aos relacionamentos
das organiza¢Bes com seus publicos.

Para Kunsch (1997), as Rela¢gBes Publicas enfatizam o lado institucional e
corporativo das organizacdes. Suas atribuicdes profissionais sao diferentes das que
estdo sobre responsabilidade do Marketing, que visa atingir o mercado.

N&o obstante:

O foco social das relagBes publicas pode ser visto no uso do termo publics
contrastando com o uso de mercado em marketing. A diferenca essencial &
gue a organizacao cria mercados de uma populacdo de consumidores em
potencial. Eles (publics) criam um mercado identificando os consumidores
para o produto ou servicos. Publics s& da natureza social, eles se criam.
Eles surgem em volta da consequéncia que as decisbGes feitas pelo
gerenciamento de uma organiza¢do tém nas pessoas dentro ou fora da
organizacdo que tomaram a decisdo. Uma vez que os publics se
desenvolvem em volta destas consequéncias — ou problemas — eles se
organizam para criar assuntos com 0s quais as organizacdes devem lidar,
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por meio da comunicacdo e negociagéo. (Ehling, White e Grunig, 1992, p.
386)

3.1.4 Responsabilidade Social

A abordagem referente a tematica da responsabilidade social, no contexto
das relacGes publicas, preconiza que a principal questao da atividade de Relacdes
Publicas esta no relacionamento da organizacdo com a sociedade em que esta
inserida, sendo que, sua missdo é cumprida, quando percebe as implicagbes na
pratica que se volta a este fim.

No cenéario brasileiro, atualmente, muito se fala a respeito de
responsabilidade social. As iniciativas isoladas de cunho assistencialista abriram
espaco para o trabalho corporativo e engajado, embora, muitas a¢des ainda
encontram-se vinculadas a uma percepcéao filantropica. Deste modo, acbes sociais
sdo planejadas para atender demandas, entretanto, ndo ha a sensibilizacdo com a
causa propriamente dita. (KUNSCH, 2003)

No processo de criagdo de uma sociedade mais justa, as organizagoes sao
convidadas a atuar em novos papéis na criacao da cidadania. Pode-se verificar no
Brasil, durante os ultimos anos, um avanc¢o nas iniciativas desta pratica, seguindo a
tendéncia mundial. E possivel avaliar um novo posicionamento das empresas
brasileiras, comprovado por dados de pesquisa e pela criacdo de institutos e
fundacbes direcionadas em planejar e realizar acdes conjuntas com distintos
segmentos da sociedade civil. O Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada aponta,
através de pesquisa, o crescimento do investimento das empresas do pais em
projetos sociais.

O cenario apresentado oferece uma ilustracdo sobre o fortalecimento
de uma nova forma de atuacdo do empresariado. A missdo da instituicdo ultrapassa
o balanco econdmico, preocupando-se também com o balanco social. Estes
investimentos dao um importante retorno no fortalecimento da identidade
coorporativa e o trabalho com o segmento social passa a ser entendido, pelo poder
publico e econbmico, como uma contribuicdo no processo de construgdo de
cidadania e ndo mais como ac¢odes assistencialistas. (KUNSCH, 2003)

O profissional de relagdes publicas, que na esséncia de seus
pressupostos teoricos, objetiva 0 estudo das organizacdes e dos publicos, € eficaz

no ambito do trabalho voltado as causas sociais, assim como 0S seus instrumentos,
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havendo alteracbes apenas na forma de emprega-los.

3.2 ATIVIDADES

Para Kunsch (2006), o objetivo do profissional de Rela¢Bes Publicas é gerar e
administrar relacionamentos entre as organizacdes e seus publicos. Os profissionais
de Relacdes Publicas planejam e executam a comunicacao para a organizacao, tanto
interna quando externa. Grunig (2009, p. 28) entende que “os profissionais de relagdes
publicas planejam e executam a comunicagdo para a organizacao na sua totalidade,
ou apoiam partes da organizagédo a desenvolverem a sua comunicagao”. Por sua vez,
Ferrari (2009, p. 15) acrescenta:

Entendida, em seu sentido amplo, como a atividade responsavel pela
construcdo e manutencgédo das redes de relacionamento das organizagdo com
seus diversos publicos, Relagbes Publicas apresenta-se como um conjunto
de atribuicdes excessivamente abrangente e complexo, tanto por seu carater
multidisciplinar quanta pela multiplicidade de op¢des que oferece agueles que

a escolheram como profissdo, e também em razdo do amplo espectro de
publico que gira em torno dos interesses das instituicdes.

No Brasil, o Conselho Federal dos Profissionais de Relacbes Publicas
(CONFERP) enumerou, a partir das funcdes especificas (citadas no item 2.3 desse
trabalho), atividades correspondentes de Relac6es Publicas. De acordo com a A
Resolugdo Normativa N° 43 do CONFERP, que define:

Atividades privativas de Relag6es Publicas

1. Elaborar, coordenar, implantar, supervisionar e avaliar:

a) planejamento estratégico de comunicacao;

b) comunicacédo corporativa;

¢) campanhas institucionais de informacéo, integracéo, conscientizacao e motivagao dirigidas a
publico estratégico e a informacao da opinido publica e em apoio a administragdo, recursos
humanos, marketing, vendas e negécios em geral;

2. Coordenar, implantar, supervisionar, avaliar, criar e produzir material que, em esséncia,
contenha caréter institucional da organizacdo e se enquadre no escopo da comunicagao
organizacional e sdo conhecidos por newsletters e boletins informativos eletrénicos ou impressos,
house-organs, jornais e revistas institucionais de alcance interno ou externo, relatorios para
acionistas, folhetos institucionais, informacées para imprensa, sugestfes de pauta, balancos
sociais, manuais de comunicagdo, murais e jornais murais.

3. Elaborar planejamento para o relacionamento com a imprensa:

a) definir estratégia de abordagem e aproximacao;

b) estabelecer programas completos de relacionamento;
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€) manter contato permanente e dar atendimento aos chamados e demandas;

d) elaborar e distribuir informag8es sobre a organizacéo, que digam respeito as suas acoes,
produtos, servigos, fatos e acontecimentos ligados direta ou indiretamente a ela, na forma de
sugestdes de pauta, press releases e press Kits, organizar e dirigir entrevistas coletivas;

e) criar e produzir manuais de atendimento e relacionamento com a imprensa;

f) treinar dirigentes e executivos para o atendimento a imprensa, dentro de padrdes de
relacionamento, confianca e credibilidade;

4. Desenvolver estratégias e conceitos de comunicacéo institucional por meios audiovisuais,
eletrbnicos e de informética, internet e intranet;

5. Definir conceitos e linhas de comunicacéo de carater institucional para roteiros e producao de
videos e filmes;

6. Organizar e dirigir visitas, exposicdes e mostras que sejam do interesse da organizacao;

7. Coordenar e planejar pesquisas de opinido publica para fins institucionais:

a) analisar os resultados obtidos e proferir diagnéstico;

b) detectar situa¢gBes que possam afetar a imagem da organizacédo e realizar prognosticos;

8. Implantar, realizar, coordenar, dirigir, acompanhar e avaliar:

a) auditoria e pesquisa de opinido;

b) auditoria e pesquisa de imagem;

¢) auditoria e pesquisa de clima organizacional;

d) auditoria e pesquisa de perfil organizacional,

9. Ser professor de disciplinas que tém por objetivo o desenvolvimento das competéncias
especificas da formacao do Profissional de Relacdes Publicas, a saber:

a) histéria das Relac¢des Publicas e do desenvolvimento de seu campo profissional no Brasil e
no mundo;

b) conceitos fundamentais, métodos e técnicas de Relagcfes Publicas;

) uso das estratégias, dos instrumentos e da linguagem de comunicagéo dirigida;

d) métodos e técnicas de diagndstico e prognéstico da comunicacdo organizacional e da
pesquisa com fins lucrativos;

€) aspectos teoricos e préaticos do planejamento da comunica¢éo organizacional,

f) legislagdo das Relag¢des Publicas, codigo de ética e conduta da profisséo;

g) trabalhos praticos orientados em Relac¢des Publicas;

10. Supervisionar estagios curriculares ou extra-curriculares;

11. Coordenacéo:

a) de laboratério, escritério-modelo ou agéncia-modelo;

b) didatico-pedagdgica especifica da habilitacao;

12. Criar, apresentar, implantar, gerar, propor, coordenar, executar e desenvolver politicas e
estratégias que atendam as necessidades de relacionamento da organiza¢do com seus publicos;

13. Implantar, coordenar, desenvolver e dirigir agdes em 6rgaos publicos que tenham por objeto a
comunicacao publica ou civida;

14. Acompanhar assuntos de interesse publico afetos a organizacéo;
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15. Definir conceitos e sugerir politicas de:

a) relacdes publicas para a organizacao;

b) atitudes ou mudanca de atitudes no tratamento com os publicos e em relacédo a opiniao
publica;

c) estratégias de comunicacao;

d) administracdo de a¢Bes de comunicagdo em situacéo de crise e de emergéncia;

€) apoio ao marketing, dentro das atividades de comunicacéao dirigida;

f) propaganda institucional;

16. Desenvolver, implementar, executar e coordenar campanha de envolvimento com publico de
interesse, campanha tematica de integracéo, orientacédo, motivacao, desenvolvimento organizacional
e aguela que envolva relacionamento com funcionarios, familiares, acionistas, comunidade,
fornecedores, imprensa, governo, clientes, concorrentes, escolas e academias e clubes de servigos
e organizacdes sociais;

17. Definir os publicos estratégicos da organizacdo e caracterizar a segmentacao feita de acordo
com as técnicas de RelacbBes Publicas para a definicdo das relagdes com funcionarios, também
chamadas de comunicagdo interna; acionistas; fornecedores; comunidade; imprensa; clientes;
governo; entidades de classes, associacfes e organizacdes ndo-governamentais; entidades do
Terceiro Setor e benemerentes e com qualquer outro tipo de publicos que seja caracterizado por
interesse em comum em relagéo a organizacao;

18. Pesquisar, formalizar, promover, orientar e divulgar para os publicos estratégicos a aplicagao
do Cadigo de Conduta Etica e do Codigo de Valores da organizagéo;

19. Conceber, criar, planejar, implantar e avaliar eventos e encontros institucionais que tenham
carater informativo para construir e manter imagem;

20. Desenvolver, implementar, montar, coordenar, dirigir, executar e avaliar servigco de relacfes
governamentais, executar e coordenas atividades de Relagbes Governamentais lobby e cerimonial.

Figura 1 - Quadro elaborado pelo autor, baseado na Resolu¢do Normativa N° 43, de 24 de agosto de
2002.

Desse modo, Nassar (2010) engloba como atividades de Rela¢cbes Publicas:

Assuntos publicos e lobbying, comunicacao digital e redes sociais, além de
especialidades de comunicagcdo interna, estratégia de comunicacgéo,
branding e comunicacdo de marketing, gestdo de crises, gestdo de
reputacdo organizacional, gestdo de sustentabilidade, relacionamento com
a midia, gestéo de eventos. (p. 29)

Ja Kunsch (2003) aborda de maneira mais abrangente as possibilidades de

atuacdao profissional e destaca as seguintes atividades:

[...] servico de consultoria da alto nivel;, planejamento, organizacdo e
execucdo de eventos; relacdes com a midia/assessoria de imprensa;
coordenacdo de publicagdes institucionais — jornais, revistas, livros
especiais, relatérios, boletins etc.; pesquisa de opinido publica; pesquisa
institucional; auditoria de comunicagdo organizacional; organizacdo e
acompanhamento de visitas programadas; edicdo e distribuicdo de
publicacdes institucionais; realizacdo de projetos culturais; programas
especiais para o publico interno; projetos e a¢des sociais — balango social;
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relatérios de responsabilidade social; servico de atendimento ao
consumidor; atividades em apoio a marketing; propaganda institucional;
organizacdo de mailing e relacdes de publicos estratégicos; marketing
politico; marketing de relacionamento; marketing cultural; marketing social.
(p. 128)

3.3 PERFIL E HABILIDADES DESEJADAS

Conforme destacamos anteriormente neste trabalho, Relacdes Publicas
caracteriza-se como uma ciéncia hibrida, que abrange conhecimentos de varias
areas distintas. Aplicavel a qualquer organizacdo, de menor ou maior tamanho, as
RelacBes Publicas constituem um vasto campo de oportunidades profissionais.

Diante da multiplicidade de possibilidades de atuacdo e de uma
preocupacao/demanda cada vez maior, por parte das organizacdes e da sociedade,
em praticar uma comunicacao excelente, o sucesso profissional do relagdes-publicas
estara diretamente ligado a sua, competéncia tanto nos conhecimentos especificos
de Relacdes Publicas, quanto em outras habilidades.

De Salvo (2012, p. 14) estabelece a necessidade de especializacdo do
profissional para além da sua formag¢ao académica, ao afirmar que “[...] a faculdade
nao forma um profissional do setor. O verdadeiro RP tem de se formar por si préprio,
por seu empenho e dedicagao [...]".

A atividade profissional de Relacdes Publicas é entendida por Kunsch (2001)
como de “multivariedade de fungdes” estratégicas, politicas, mercadoldgicas, sociais,
institucionais, comunitarias e culturais. E importante, portanto, que o profissional
esteja atento as atualizacbes, ndo apenas da sua atividade, mas também das
especificidades do setor em que sua organizacéo atua.

Caracterizando “o ser e o fazer” da profissdo, Simdes (1995) estabelece a
necessidade de conhecimento pelo profissional, tanto da base conceitual (ser), como
da base operacional (fazer). Desse modo, o autor destaca que a base operacional
da profissdo parte do diagnostico, perpassa o progndstico, 0 assessoramento, a
implementacgé&o (planejamento, negociacdo e execuc¢ao) e finaliza na avaliagéo.

Para tanto, a qualificacdo do profissional de Relacbes Publicas sugere que
este possua algumas habilidades para o melhor exercicio de sua funcdo. Para

Kunsch (2003, p.128), algumas dessas habilidades sé&o:
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Dominio da lingua portuguesa; conhecimento de pelo menos um idioma
estrangeiro; cultura geral e humanistica; conhecimentos de administracéo,
marketing, publicidade e jornalismo; visdo estratégica de negdécios; saber
planejar e planejar-se; capacidade administrativa e de articulacdo politica,
equilibrio emocional.

Nassar (2010), compactua com a abordagem de Kunsch (2003) e acrescenta

que esse profissional:

Deve possuir individualmente habilidades de comunicacdo em sua
dimenséo verbal e escrita, ser criativo e ter competéncias para planejar e
gualidades pessoais como autoconfianga, atencéo aos detalhes, habilidade
para trabalhar sob presséo, lideranca e realizacdo e orientacéo voltada para
resultados.

Ainda sobre a qualificagcéo do profissional, Kunsch (2003), adiciona que:

O profissional realmente qualificado é aquele que busca uma reciclagem
permanente e procura estar sintonizado com a sociedade contemporanea,
tendo como meta promover uma comunicagdo simétrica de méo dupla, que
atenda aos interesses tanto das organizagbes quanto dos seus publicos,
norteando-se por normas e principios balizados pela ética. (p. 129)

O trabalho de Relacdes Publicas demanda conhecimento e dedicacéo total. O
profissional deve conhecer muito bem a organizacdo em que trabalha, mais do que
todos os funcionarios. E precisa estar permanentemente atento ao que acontece em
todos os setores da sociedade, as mudancas sociais, as altas e baixas da economia
e da politica (DE SALVO, 2012).

Ja& Andreucci (2006), enaltece algumas caracteristicas desejadas para 0s

relacdes-publicas em empresas de micro, pequeno e médio porte:

A terceirizacdo de grande parte das operacbes das empresas e muitas
prestadoras de servicos especializados nos mostra uma realidade na qual o
profissional de RelagBes Publicas precisa ter um perfil dindmico e
empreendedor. [...] Ter uma postura inovadora e viséo critica do mercado
sdo pontos basicos para o enfrentamento dos desafios de um mundo
competitivo e sem fronteiras (p. 123)

O mesmo autor contempla que o profissional que se deseja, hoje, nas

organizacfes, seja de pequeno, médio ou grande porte:

Devera ter o perfil empreendedor e estar pronto para enfrentar um mercado
em constante transformacdo e novos desafios. Deverd apresentar uma
postura inovadora, sem resisténcias as mudancas e, principalmente,
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trabalhar com vontade e dinamismo. Exige-se deste profissional
conhecimentos amplos de mercado, visdo abrangente e caracteristicas de
lideranca, fatores preponderantes para o desenvolvimento da sua atividade.
(ANDREUCCI, 20086, p. 127-128)

De Salvo (2012) aponta que os relagdes-publicas devem se manter sempre

muito bem informados, tanto sobre as atualidades do noticiario e cultura geral, quanto

sobre informacbes especificas as organizacdes em que trabalham, como por

exemplo, projetos de lei em tramitacdo, movimentos da concorréncia, etc.

Além destas, enumera outras caracteristicas desejadas:

E acrescenta:

Qualidades inerentes como inteligéncia, agilidade e facilidade de
relacionamento. Além de pensamento criativo e capacidade de entender o
momento e saber criar estratégias de negécios para posicionar a empresa
corretamente no mercado. (p. 14-15)

[...] Depois de formado, para ser um bom profissional, o ex-aluno deve
continuar estudando, fazendo novas faculdades, se aperfeicoando, tirando
seu mestrado e defendendo tese de doutorado (p. 70)

Por sua vez, Simdes (1995, p. 229) estabelece nove caracteristicas

fundamentais aos rela¢des-publicas:

A atividade

1) Conhecer ateoria de Relacdes Publicas e as nogdes bésicas das ciéncias
sociais, com atencao especial para politica, administracdo e comunicagao;
2) Conhecer a metodologia da pesquisa pura e aplicada e saber realiza-la;
3) Conhecer as técnicas de comunicacdo social, executar Igumas e a
atualizar-se quanto as inovagoes;

4) Diagnosticar e prognosticar com precisdo sobre a rela¢cdo organizacéo-
publico;

5) Criar alternativas estratégicas e técnicas para evitar e solucionar
problemas de sua esfera de atuacéo;

6) Decidir quanto as alternativas para evitar ou solucionar problemas de sua
area;

7) Negociar sua decisdo e pareceres com as liderangas organizacionais e
pares;

8) Exercer as fungbes administrativas que Ilhe cabem, a fim de gerenciar sua
area;

9) Ter conduta ética.

de relacbes publicas é essencial para a coordenacdo e

administracdo do sistema organizacao-publicos. Por fim, percebe-se que todas as

atividades e fungbes atribuidas as Relagbes Publicas, visam contribuir para

melhorar o ambiente da organizacdo, assim como o relacionamento com seus
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publicos.

3.4 MERCADO DE TRABALHO

Mesmo diante dos desafios atuais de mercados cada vez mais competitivos,
a a perspectiva é da ampliacdo do escopo de trabalho do relagées-publicas.

Em artigo publicado em outubro de 2015, o presidente executivo da
Associacdo Brasileira das Agéncias de Comunicacdo (ABRACOM), Carlos
Carvalho, comentou sobre as perspectivas para o fim do decénio 2010-2015. O
inicio dessa década, que comecara logo apoés a crise financeira global era de muitas
dificuldades, porém, a previsdo agora € predominantemente otimista. As
expectativas para este decénio (2010-2015) eram de continuo crescimento do
mercado e, mesmo em tempos complicados, em termos politicos e econdmicos no
momento atual, vislumbram-se boas proje¢cdes para o mercado da comunicacao.

Nas palavras do presidente

O que levou a Abracom a afirmar que estdvamos entrando na década da
comunicacao corporativa, quando as organiza¢des brasileiras passariam a
ter uma cultura consolidada de relacdes publicas e os investimentos se
acentuariam, especialmente pelo advento da comunicagéo digital.

Carlos Carvalho destaca, a solidez e relevancia da comunicacéo corporativa
nas organizagOes privadas e sua substancial evolu¢do no setor publico, mantendo
0 mercado em rota de crescimento. Mesmo atualmente diante de um novo cenério

de crise, acrescenta

[...] ouso dizer que desta vez temos um mercado mais forte e mais
preparado para mostrar aos clientes que o investimento em comunicagéo
corporativa deve ser mantido e até mesmo reforcado para enfrentar as
graves turbuléncias do cenario econdmico e politico.

Ainda que por pequenas divergéncias em relacdo a insercéo do profissional
de Relac¢bes Publicas quanto as fungbes que deve ou ndo realizar nas organizacoes,
tanto tedricos, como o Mercado de Trabalho sdo otimistas ao retratar as
possibilidades de trabalho que se tem hoje e as que se esperam para o futuro.

Conforme detalhado anteriormente, as empresas procuram por profissionais
dindmicos, com uma boa capacidade de se adaptar a diferentes cenarios, ja que
essa é a tonica do mercado: as constantes e rapidas mudancgas. Portanto, mais do
que um bom emprego, o relagdes-publicas deve ter uma boa empregabilidade, ou

seja, ter potencial para servir a diversas organiza¢cdes como funcionario. Para o bom
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candidato as possibilidades de vagas sao muito maiores. (ANDREUCCI, 2006)
Sobre a atuacdo do relagbes-publicas, a respeito das areas da
economia em que as empresas se situam e sobre o porte das organizacles,

Andreucci (2006) percebe que

A participagdo do profissional de Relagdes Publicas no mercado ocorre em
todos os segmentos da economia, desde empresas ligadas ao setor
financeiro, montadoras automotivas, siderargicas, industrias, prestadoras
de servigos publicos, 6rgdos e empresas ligadas ao governo, comércio,
universidades, associacbes e organizacbes nédo-governamentais,
laboratérios, hospitais, hotéis e empresas ligadas ao turismo, sindicatos,
clubes e empresas de entretenimento, mercado cultural, agéncias de
propaganda, assessorias de comunicagéo e de imprensa, entre outras. O
relacdes-publicas tanto trabalha para uma grande multinacional como para
uma pequena empresa de prestacao de servicos. (ANDREUCCI, 20086, p.
128)

Constata-se, atualmente, o fato de cada vez mais as atividades de Relagcbes
Publicas serem percebidas como necessarias as organizagdes, independentemente
do porte da empresa e so seu segmento de atuacao.

Dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) indicam a
relevancia das empresas de menor porte atuantes no mercado. A estimativa é de
que as micro, pequenas e médias empresas representem 98,3% das empresas
brasileiras. Sobre essas empresas “calcula-se que, juntas, empregam 60% das
pessoas ocupadas no Brasil, ou mais de 40 milhdes de pessoas”. (ANDREUCCI,
2006, p. 129)

A atividade de Relacdes Publicas sempre esteve tradicionalmente ligada as
grandes organizac¢fes, porém, surgem cada vez mais empresas de menor porte no
mercado brasileiro e os relagdes-publicas tiveram de ampliar suas possibilidades
de atuacdo para nao deixar de aproveitar as iniUmeras novas oportunidades de
trabalho que se abriram.

Simdes (1995, p. 168), ja anunciava esse panorama, ao definir que

O conhecimento da realidade do mundo dos negécios, do Brasil e do
mundo, diz que predominam as micro, pequenas e médias empresas,
totalizando cerca de 90% de todo universo. Entre estas, as microempresas
destacam-se, também, com outra estimativa de 90% das trés

Alguns autores, como Andreucci (2006) e Simdes (2010) apontam para a
competéncia do profissional em realizar atividades em diversas fungcbes, mesmo
gue essas ndo sejam especificas ou afins de Relacdes Publicas. Assim, seu cargo
e posi¢do no organograma funcional da organizacdo néo é determinante para o bom

desempenho das fung¢des profissionais.
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Nao importa o nivel hierarquico em que o relagdes-publicas esteja inserido
na organizacdo — seja ele operacional, tatico ou estratégico —, devera
contribuir e compor para a efetivacdo do planejamento estratégico.
(ANDREUCCI, 2006, p. 128)

Jé outros autores, como Nassar (2010) e De Salvo (2012), sugerem que, para
exercer de fato as funcdes de Relacdes Publicas, esse profissional deve estar
enquadro em alto posto hierarquico da organizacdo. Por essa visao, o profissional
de Relagbes Publicas precisa ter voz ativa e estar situado na alta administracéo da
empresa e que “a fungéo deles € de comando e ndo de comandados” (DE SALVO,
2010, p.52)

Mesmo que o ideal para o profissional seja trabalhar em nivel
estratégico, alinhado a alta cupula da organizacéo e participando dos processos de
tomada de decisdo, essa visdo tende a restringir drasticamente o escopo de
possibilidades profissionais para os rela¢cdes-publicas. Geralmente, as empresas
gue contam com Relacbes Publicas como um setor essencial ao seu
posicionamento institucional sdo grandes empresas, com ampla estrutura
departamental e financeira. Porém, essas empresas detém uma fatia muito pequena
do mercado em relagdo as numerosas médias, pequenas e microempresas.

Muitas das grandes empresas, na maioria das vezes por questdes
econdmicas, terceirizam seus processos de comuni¢ao a assessorias, consultorias,
etc. Dessa maneira, haveria um profissional interno, responsavel pela estratégia e
outro externo, responsavel pela operacdo. Ao profissional que busca uma vaga de
trabalho no mercado cabe verificar o que é pertinente ao seu desejo de atuacéo,
mas ciente de que as possibilidades sao ampliadas dependendo da perspectiva que
se tem.

Quanto as atividades desempenhadas pelos profissionais de Relacdes
Pulblicas, Nassar (2010), apresenta um levantamento realizado junto as associacoes
profissionais e corporativas do mundo todo, que aponta para uma grande
convergéncia nesse sentido.

O autor destaca que, no Brasil, segundo pesquisa da Associacdo Brasileira
de Comunicacdo Empresarial (ABERJE), realizada com empresas categorizadas
entre as maiores do pais, publicada em 2015, as areas da Comunicacdo assumem
cada vez mais um papel importante nas organizacbes. Em 84% das empresas
participantes, encontram-se profissionis de comunicacdo em posi¢cao executiva na

estrutura hierarquica. E 93% afirmam que, na maioria das vezes, as acdes de
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Comunicagéao Corporativa da organizagao séo predefinidas, planejadas.

As empresas preocupam-se ndo s6 em transmitir uma boa imagem a seus
publicos de interesse, mas principalmente em serem percebidas pela adocédo de
comportamentos e atitudes consonantes com a sua responsabilidade social perante
a comunidade em que atuam. Para isto, cabe ao profissional de Rela¢bes Publicas
imaginar, criar, conceber, executar e viabilizar projetos que demonstrem essa
preocupacao.

A opinido publica torna-se cada vez mais democratica. Entidades, empresas
e governos precisam prestar contas a essa “opinido” que é cada vez mais
diversificada em termos de publico, com exigéncias que tendem a se intensificar.
Quer queira, quer ndo, as organizacdes estdo se tornando mais transparentes e iSso
implica em um cuidado maior em termos de geréncia de imagem. A tendéncia é de
gue no Brasil, bem como em grande parte do mundo, o futuro profissional para as

Relagfes Publicas seja ilimitado.

3.4.1 Atuacdao nas micro, pequenas e médias empresas

Segundo Andreucci (2006), a soma das empresas de micro, pequeno e médio
porte representava 98,3% da totalidade das empresas brasileiras. Desse modo, 0s
profissionais de Relacbes Publicas devem estar prontos para diversificar sua

performance, em face de um mercado

[...] instavel e desafiador, exigindo do relages-publicas um perfil, além de
gestor, empreendedor. As mudan¢as sdo constantes e devem ser
encaradas como oportunidades, e ndo ameacas (ANDREUCCI, 2006,
p.123)

A relacéo de trabalho do rela¢des publicas nas empresas de menor porte €
controverso. Andreucci (2006, p. 124) aponta algumas caracteristicas que as
diferenciam das grandes empresas. Como, naturalmente, o quadro funcional é
menor, torna-se comum que o comando da organizacéao fique a cargo de uma Unica
pessoa. Assim, o profissional de Relacfes Publicas tende a estar encarregado do
nivel gerencial, sem participar das (centralizadoras) importantes tomadas de
deciséo.

A cerca desta observacédo, Simdes (1995, p. 168) estabelece que:

Uma organizacdo assim gerida ndo possui estrutura para admitir um
profissional encarregado de uma atividade especifica de Relac¢des
Publicas, e muito menos verbas para financiar programas como 0s
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utilizados pelas corporagfes multinacionais e divulgados através de
estudos de casos promocionais, fazendo inveja a maioria dos profissionais
da area.

Andreucci (2006, p. 125) dispde que, em razdo do menor poder financeiro e
estrutural, acaba por comprometer projetos de longo prazo e que essas restrigdes,
embora ndo cheguem a prejudicar o trabalho do profissional de Rela¢bes Publicas,
acaba focalizando seus esfor¢os apenas em acdes de curto prazo. Além disso, o
profissional acaba por executar muitas atividades simultaneas e complementares e
seu poder de deciséo tende a ser restrito.

Por outro lado, existem algumas vantagens como a relacdo com o publico
interno, por exemplo. Nesse, caso 0s processos tendem a ser mais horizontais,
fortalecendo as relacGes pessoais. Torna-se mais facil comunicar a esse publico
diretamente.

Por possuirem publicos de interesse menos numerosos, as micro, pequenas
e médias empresas ndo se constituem como fonte de noticias dos veiculos de
massa. Desse modo, ndo é menos necessario voltar agbes para a imprensa. O
mesmo ocorre com as relagdes com o governo.

Uma grande vantagem das empresas de menor porte esta no relacionamento
com seus clientes. Este pode e deve ser mais individualizado e exclusivo,
aproximando e criando vinculos através de retornos mais ageis e demonstrando a
importancia que o cliente tem para com a empresa. Os problemas tendem a ser
resolvidos mais rapidamente, sem muitas intervencdes de terceiros ou passando
por setores e pessoas diferentes. Esse trato mais atencioso acaba por criar uma
sensacao de seguranca e confiabilidade, aspectos ideais para a fidelizacao.

3.5 O MERCADO OCULTO DE RELACOES PUBLICAS

Ao longo da graduagéo em Relagfes Publicas ouvimos muitas queixas dessa
comunidade especifica em relagéo a dificuldade em encontrar espagos de atuacao
no Mercado de Trabalho. As lamentagfes sdo de que profissionais de outras areas
— da comunicacdo ou ndo - estdo ocupando as “poucas’ vagas que,
“tradicionalmente” e por “direito”, seriam de Relacdes Publicas (SIMOES, 2010).

O mercado tem grande demanda por profissionais com a competéncia que

possuem os relagBes-publicas. Porém, a miope visdo conceitual e a falta de



40

informacdo sobre os designios da &rea por parte das corporacdes, atrapalham em
enxergar de maneira clara a necessidade de contar com esse profissional especifico.

O Conselho Profissional da categoria regulamentou a profissao através de
legislacdo promulgada no longinquo ano de 1967. A lei — aprovada durante o Regime
Militar, nitidamente mais preocupado com a regulamentacdo em si do que com o
exercicio da profissdo — ndo delimita de forma contundente a atuacédo do profissional
e carece, urgentemente, de atualizacéo, ja que permanece inalterada ha 47 anos.

O proéprio Conselho Federal de Profissionais de Relacdes Publicas, em seu
site oficial, “assumiu que a atualizagao da legislagao regulamentadora da profisséo €
seu foco prioritario”. Ainda justifica que um dos motivos para sua atualizacéo é a
exigéncia do mercado, ja que “as rapidas e constantes mudangas socioculturais e
tecnoldgicas alteraram as relacdes entre organizacdes e cidadaos, exigindo novos
perfis profissionais que atendam as demandas do mercado e da sociedade”.

Em contram&o as adversidades anteriormente apresentadas, Neves (2003, p.

24) destaca que:

[...] aimportancia de RelagBes Publicas comeca a ser reconhecida, em todo
mundo, por governos, grandes organizacdes, altos executivos,
universidades, sindicatos, igrejas, hospitais, ONGs, politicos, pequenas
empresas, profissionais liberais, celebridades, pessoas fisicas, etc., e por
todo(a) aquele(a) que tenha tido uma experiéncia com a opinido publica.

Os desabafos de dificuldade em encontrar trabalho podem ser contrapostos por
uma questdo de perspectiva, pela ansia de buscar um cargo especificamente
destinado ao relagdes-publicas. Porém, a maioria das organiza¢des ndo possui esse
cargo.

Por outro lado, Simdes aponta que o Mercado de Trabalho, para a atividade:

[...] comportaria um profissional para cada organizagdo grande ou média,
sem esquecer que a soma delas atinge a milhares. No entanto, muitas
possuem em seus quadros, profissionais exercendo atividades afins ou
simplesmente Relac¢des Publicas com outro designativo. (2010, p.16)

O mesmo Simdes (2010) enfatiza a competéncia profissional além dos cargos
ou de questdes legais.

Para o autor, competéncia é:

4 http://www.conferp.org.br/
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[...] um conjunto de conhecimentos, habilidades e posicionamentos que
integrados e utilizados, tanto de forma técnica quanto estratégica, possibilita
uma pessoa atingir com sucesso os resultados dela esperados nas decisdes
e acles, levando em conta ou ndo os aspectos legais de certificados de
cursos técnicos ou académicos.

A competéncia depende de trés fatores fundamentais: habilidade técnica das
tarefas (know how), habilidade nas relacbes humanas (quantidade e qualidade do
networking) e habilidade consensual (saber o que é relevante nas situacdes de sua
acéo) (SIMOES, 2010).

As Relag¢des Publicas, enquanto atividade profissional, estdo sob permanente
atualizacdo. Assim, o critério da competéncia visa despojar-se da tradicional visao
do que o relacdes-publicas deve ser ou possa fazer.

Importante lembrar que o diploma néo garante a competéncia do profissional.
Existem muitas oportunidades no mercado para Relac6es Publicas, apesar de ndo
serem identificadas por esse designativo. Cabe ao profissional identificar também as
atividades afins, ampliando as possibilidades em termos de oportunidade de trabalho.

Ao tratar das atividades profissionais de RelacGes Publicas, Kunsch (2003)

estabelece:

Muitas dessas atividades, ndo raramente, s&o realizadas sob outras
terminologias, como endomarketing, marketing de relacionamento,
marketing institucional, marketing cultural, marketing social, assessorial de
imprensa, relagbes corporativas, assuntos publicos, relagdes institucionais
etc. S80 termos e conceitos que se usam nhas organiza¢des, mas na
esséncia dizem respeito a tarefas de relagdes publicas. (p. 128)

Nao obstante, termos como “Comunicacdo Empresarial” e “Comunicagao
Corporativa” estao presentes em inumeras organizagdes. Embora o termo “Relacdes
Publicas” ndo apareca com tanta frequéncia, isso ndo caracteriza a desvalorizagcéo
da area e/ou do profissional com essa formacéo. Pelo contrario, percebe-se uma
preocupacao cada vez maior — ndo s6 das organiza¢gOes, como dos governos e da
sociedade em geral — em melhorar a comunicagdo e, por consequéncia, O
relacionamento com seus publicos de interesse. A tendéncia, portanto, é de um
aumento da demanda do Mercado de Trabalho por esses profissionais.

Simdes (2010) destaca que hoje o ensino de Relagbes Publicas exige uma
base calcada na interdisciplinaridade, e ressalta a firmacédo da diversidade da

sociedade civil nos meios empresarial, publico e politico.
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Nesse contexto, Neves (2003) aponta a amplitude profissional de Relacdes
Publicas:

Rela¢des com a Imprensa, Comunicacao Interna, Consultoria e Pesquisa de
RP, Relacdes Comunitarias locais, Relagdes com o Governo, Relacdes com
acionistas. Doac¢des, Programas Filantrdpicos, etc. Também sao varias as
denominacdes que variam de empresa para empresa. Nos paises de lingua
inglesa: public relations, external affairs, corporate communications,
corporate relations etc, Rela¢des Publicas, Assuntos Externos, Assuntos
Corporativos, etc. (p. 180)

Em pesquisa intitulada “O Mercado oculto de Relagbes Publicas”, realizada
por SimBes com professores da area de Relacdes Publicas, além de dezenas de
profissionais de varias organizagdes. Parte da pesquisa identificou “atividades afins”
de Relacdes Publicas, diferente das atividades fins da profissdo, muitas dessas que,
inclusive, “aparentemente, nada tém a ver com Relagbes Publicas, mas que, na
teoria e na prética, sdo acdes totais ou parciais dessa esfera, portanto atividades
afins” (SIMOES, 2010, p. 18).

O levantamento dessas atividades resultou no quadro abaixo:

“Abstrato-conceitual” “Técnico-pratico”
Administracao de Crise Assessoria de Imprensa
Assessoria de Comunicagdo Audiéncia Publica
Assessoria de RRPP Balango Social
Assuntos Publicos Balanco Financeiro
Auditoria de Relagbes Publicas | Campanha de Relagdes Publicas
Comunicacdo Ambiental Captacgdo de Recursos
Comunicac¢ao Empresarial Cerimonial e Protocolo
Comunicagao Mercadolégica Consultoria de Relag¢des Publicas
Comunicacao Institucional Evento
Comunicacao Organizacional Lobby
Endomarketing Negociacao
Gestdo de Imagem Outdoor
Identidade Institucional Ouvidoria (ombudsman)
Marketing Cultural Pesquisa Empresarial
Marketing Focado Pesquisa de Clima Organizacional
Marketing Politico Porta-voz
Marketing Publico Portais Organizacionais
Marketing Social Producao Cultural
Relac¢des Publicas Institucionais | Promoter
Relacdes Publicas Internacionais| Prospeccéao

Publicidade Cooperativa — No midia|
Rela¢do com a Midia
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Relacbes com Acionistas
Publicidade Cooperativa — No midia|
Relacdo com a Midia

Relacbes com Acionistas

Figura 2 — Quadro das “atividades afins” elaborado com base na pesquisa desenvolvida por
SIMOES (2010).

A pesquisa aponta que a maioria dos profissionais deseja atuar nas atividades
relacionadas aos conceitos “abstrato-conceitual”, e que a “técnico-pratica” é
desvalorizada em atividades como eventos, negociacdo, lobby, assessoria de
imprensa, ouvidoria e pesquisa empresarial. Simées (2010) considera esse fato
preocupante, porque nesses setores encontram-se muitas oportunidades de
trabalho, a maioria delas para especialista, e a visdo “abstrato-conceitual” reduz as
vagas de trabalho porque abre espaco para um generalista.

No entanto, para Simdes:

As Relac¢des Publicas podem ser percebidas sob outra ética: a técnico-
pratica. Uma atividade que implica uma série de instrumentos ou ag6es,
usados de forma integral ou isolada. Nao se restringindo aos aspectos
tedricos, mas também considerando os instrumentos de poder e
comunicacao disponiveis, amplia-se o campo de trabalho, pois oferece as
inmeras especialidades em que pode atuar o professional. Aparentemente
a primeira vis&do daria apenas maior status. (SIMOES, 2010, p. 23)

Em outra parte da pesquisa, com 42 organizacfes da cidade de Porto Alegre,
verificou-se que apenas 8 dessas nao tinham em seus quadros funcionais
profissionais formados em Relac¢des Publicas. Quanto a denominacédo dos setores
voltados a comunicacdo, os termos que mais se detectam sao “Comunicagao” e
“Marketing”, e em segundo lugar, “Imprensa”. Quanto & nomenclatura dos cargos dos
profissionais responsaveis pelos setores de comunicacao, o resultado da pesquisa
indicou uma grande diversidade entre eles, e o termo “Rela¢des Publicas” apareceu
apenas 4 vezes.

A pesquisa junto as empresas evidencia a tendéncia do mercado em utilizar
diversas nomenclaturas para a profissdo de Relagbes Publicas. Por isso, o
profissional deve especializar-se em prol da competéncia que busca no Mercado de
Trabalho, e n&o preocupar-se muito com os cargos ofertados, mas sim com as
funcdes a serem cumpridas para o desenvolvimento das atividades.

Paralelamente, vem bem a calhar o destaque de Cesca que enfatiza:
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O grande questionamento dos estudantes de relacdes publicas é: por que
nas empresas, nas agéncias de recrutamento e sele¢do de pessoal e nos
classificados dos jornais impressos nao se encontra “Precisa-se de relacdes
publicas”? (2006, p. 33)

Assim, a amplitude do termo “Relag¢des Publicas” pode ser encarada de uma
maneira otimista, ja que as possibilidades de oportunidades de emprego também séo
amplas e possibilitam que os relacdes-publicas trabalnem em empresas distintas, em
cargos diferenciados, desenvolvendo atividades diferentes, mas ainda assim fazendo
Relag6es Publicas.

Os profissionais formados na &rea encontram-se presentes nas organizacoes
e acabam, na maioria das vezes, competindo por espacos com profissionais da area
da Comunicacgéo, do Marketing e do Jornalismo.

Em outra obra, Simdes (2006, p. 25), ao tratar sobre o Mercado de Trabalho,
alerta aos futuros profissionais de Rela¢bes Publicas que:

[...] antes de tudo, o mercado é estabelecido pelo recrutamento de
profissionaisque resolvam os problemas de Relacdes Publicas nas
organizacdes. [...] percebemos os espagos, sob outras designacdes para
sua atuacgdo. [...] Ocupa nichos, mesmo que o termo organizacional
administrativo de uma empresa ndo explicite perfeitamente que seja um
trabalho para profissional de Rela¢des Publicas, na ocasido ou no futuro.
[...] Sabe que as oportunidades de mercado estdo conforme se desenvolve
a sociedade [...] Associa-se a concorréncia. Fazem bons negdcios e ambas
ganham.

A ideia de que o mercado empresarial ndo valoriza ou ndo enxerga a profissao
nao se verifica na realidade. Relacdes Publicas constitui o campo mais abrangente e
estratégico da Comunicacdo e sempre havera demanda por seus profissionais
enquanto houver a necessidade de se comunicar, interagir, criar e manter

relacionamentos com os publicos.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

4.1 PESQUISA BIBLIOGRAFICA

Utilizei a metodologia de pesquisa bibliografica indicada por Stumpf (2009).
Sobre esse método, a autora afirma que

num sentido restrito, € um conjunto de procedimentos que visa identificar
informacdes bibliograficas, selecionar os documentos pertinentes ao tema
estudado e proceder a respectiva anotacao ou fichamento das referéncias
e dos dados dos documentos para que sejam posteriormente utilizados na
redacéo de um trabalho académico. (STUMPF, 2009, p. 51)

Desse modo, dediquei minha leitura aos conceitos basicos de Relacdes
Pulblicas, buscando a convergéncia de fatores que estabelecem parciménia entre

0s autores pesquisados.
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Utilizei como base, principalmente os autores Kunsch e Simdes que, com
certeza, estdo entre os autores que mais contribuiram com as Rela¢g6es Publicas
em geral no Brasil. A partir destes, encontrei muitos autores que compactuavam
com suas visdes. Também realizei pesquisa no sentido de encontrar autores que
discordassem da maioria, como forma de contrapor olhares a cerca da matéria, tal
De Salvo.

Essencialmente, a exploracdo bibliografica consistiu na leitura de livros
especificos de Relacdes Publicas. Para trazer uma abordagem mais atual foi
importante o encontro de artigos, sobretudo advindos da Revista Brasileira de
Comunicacgédo Organizacional e Rela¢fes Publicas (Organicom). Também tornou-se
necessario verificar publicacées em sites, acessar pesquisas e tomar conhecimento
da legislacdo que regulamenta o exercicio da atividade profissional de Relacdes
Publicas, além das diretrizes dos conselhos regionais e federais (Conrerp e
Conferp).

4.2 PESQUISA DE OPINIAO

Para andlise da insercdo dos egressos do curso de Relacdes Publicas da
Fabico/lUFRGS, a metodologia de pesquisa aplicada foi a de pesquisa de opiniao
dirigida sobre esse publico especifico (NOVELLI, 2009).

Conforme Novelli (2009, p. 164), “como método quantitativo, a pesquisa de
opinido ou survey, como também é conhecida, possibilita a coleta de vasta
quantidade de dados originados de grande numero de entrevistados”. Esse tipo de
pesquisa foi adotado pelas vantagens em: investigar o problema em ambientes reais,
sem a necessidade de recursos de laboratorio; possibilitar a realizacdo de anélises
estatisticas de inumeras varidveis; inexistirem dificuldades geograficas em
desenvolver o0s questionamentos propostos; e por ndo haver custos para sua
aplicacao.

Novelli (2009, p. 164-179) aponta que, para o correto uso da metodologia de

pesquisa de opinido, é preciso atender a alguns aspectos fundamentais, sao eles:

O processo da pesquisa: planejamento e realizacao;

Definicdo do escopo do estudo;

Definicdo do método de coleta, do cronograma e do orgamento;
Coleta de informacdes;

Identificag&o do universo e definicdo da amostra

agrwNPE
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Elaborag&o do instrumento de pesquisa

Realizac&o do pré-teste do instrumento de pesquisa;
Realizacdo da pesquisa;

. Codificacdo do instrumento e processamento de dados;
10. Realizacdo da analise dos dados;

11. Elaboracéo do relatério final.

©®oN®

Para demonstrar o éxito no cumprimento dessas estapas, apresentaremos de
gue maneira se deu a elaboragéo da pesquisa, de acordo com cada um dos aspectos
apresentados acima.

4.2.1 O processo de pesquisa: planejamento e realizacéo

O objetivo da minha pesquisa consistiu em revelar aspectos relevantes em
relacdo aos egressos do curso de Relacfes Publicas da Fabico/lUFRGS em relacéo
a sua insercdo no Mercado de Trabalho profissional. Para isso, busquei explorar,
entre outros fatores, o tipo de organizacdo em que estao/estiveram inseridos, quais
seus cargos, a identificacdo de algumas atividades realizadas e avaliar a importancia
da sua formacdo académica para a realizacdo do seu trabalho dentro da
organizacao.

O planejamento da pesquisa seguiu 0s passos detalhados por Novelli (2009)

e aqui apresentados.

4.2.2 Definicdo do escopo do estudo

O levantamento dos dados, advindos da aplicagcdo da pesquisa, deve
responder ao seguinte problema: Quanto as atividades profissionais dos egressos do
curso de RelagBes Publicas da Fabico/lUFRGS e as praticas exercidas em suas
funcdes, existe alguma a convergéncia de fatores que pode levar a definicdo de um
perfil? Podemos observar alguma(s) tendéncia(s) quanto a absor¢cédo do mercado

perante a estes profissionais?

4.2.3 Definicdo do método de coleta, do cronograma e do orgamento

O método de coleta escolhido foi a elaboracédo de uma entrevista, por meio de
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questionario virtual, direcionado a todos (ou ao maximo possivel) os egressos do
curso de Relagbes Publicas formados entre os anos de 2010 e 2014, afim de obter
um recorte atual e abrangendo possiveis tendéncias do Mercado de Trabalho
ocorridas nos ultimos anos.

Para melhor comparar as respostas dos egressos que retornaram OsS
questionarios, mantendo o objetivo de verificar tendéncias profissionais dos egressos
do curso de Relagbes Publicas da UFRGS, adotamos — prioritariamente — um
questionario de perguntas fechadas. Esta op¢ao contribuiu na tabulacdo dos dados
obtidos, facilitando o apontamento, através da averiguacdo quantitativa, dos
aspectos de maior incidéncia, tanto no sentido de convergéncia, quanto de
divergéncia.

Os questionarios foram enviados através da minha pagina pessoal do
Facebook, por meio de mensagem individual dirigida a cada um dos egressos do
periodo relatado. A mensagem (Anexo Il) continha breve descricdo do propdésito da
pesquisa e link para o preenchimento do questionario.

As respostas ao questionario online ficaram disponiveis no periodo entre os
dias 30 de outubro e 07 de novembro de 2015.

A utilizacdo desse método de coleta se mostrou uma boa escolha, pela
facilidade em localizar os egressos através dos seus nomes, rapidez com que as
respostas foram obtidas, maior facilidade na tabulacdo dos dados obtidos e pela

isencdo de custo em todo processo da pesquisa.

4.2.4 Coleta de informacdes

Diante da pesquisa bibliégrafica, consideramos que o referencial teérico sobre
o Mercado de Trabalho, com foco em Rela¢des Publicas, ndo possui muitas
contribui¢des atuais. Ainda assim, utilizaremos como base — para o levantamento de
informacdes pertinentes ao assunto — duas pesquisas datadas do ano de 2010: O
profissional de Relagbes Publicas no ambiente global corporativo, de Paulo R.
Nassar de Oliveira, e — principalmente — O Mercado Oculto de Rela¢des Publicas, de
Roberto José Porto Simdes.
Também utilizei, para referéncia de pesquisa, dados advindos do Mercado de
Trabalho, através de publicacbes da Associacdo Brasileira de Agéncias de

Comunicacao (ABRACOM), da Associacao Brasileira de Comunicagdo Empresarial
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(ABERJ), dados oriundos de outras pesquisas, contento informagdes de outras
instituicbes de pesquisa, tal qual o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE).

4.2.5 ldentificagdo do universo e definicdo da amostra

Durante o periodo selecionado para a analise, compreendido entre os anos de
2010 e 2014, formaram-se no curso de Relac¢des Publicas, da Universidade Federal
do Rio Grande do Sul, 188 alunos. Esse numero representa a totalidade do universo
da pesquisa.

A tabela abaixo exibe o numero de concluintes do curso por ano:

Ano de Conclusao Numero de formandos
2010 32
2011 43
2012 29
2013 45
2014 39

O nome dos alunos formados no periodo que serve como base da pesquisa
encontra-se disponivel no site da Faculdade de Biblioteconomia e Comunicacdo da
UFRGS®. Por meio desta consulta, realizamos buscas através de recurso Facebook
e localizamos o numero total de 162 egressos.

Do total de egressos localizados, 69 responderam ao questionario,
correspondendo a (aproximadamente) 42% de retorno. Em relacdo ao universo da
pesquisa, a efetividade das respostas correspondeu a (aproximadamente) 36% do
namero total de egressos para o periodo determinado.

Por tratar-se de uma populacdo pequena e de caracteristica de facil
mensuracao, utilizamos a amostragem ndo probabilistica em nosso levantamento.
Acreditamos que a amostra obtida é representativa e serve de base para levantar
indicios, suposic¢des e tendéncias acerca do universo da populacdo a qual se destina
a pesquisa (NOVELLI, 2009).

4.2.6 Elaboracéo do instrumento de pesquisa

5> http://www.ufrgs.br/fabicoegressos/
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Realizamos, de maneira prévia e informal, a discussdo do tema da pesquisa
com alguns egressos e professores do curso de Relagdes Publicas da
Fabico/lUFRGS, com o intuito de verificar suas opinides sobre o assunto tratado e,
desse modo, direcionamos a elaboracdo das perguntas considerando algumas
percepcdes dos entrevistados.

Determinamos que o questinario seria de perguntas fechadas, para evitar que
os respondentes fugissem do esboco de categorizacdo dos dados obtidos. A excecao
foi a pergunta sobre qual o cargo do entrevistado, justamente porque se pretendeu
verificar nesse caso a pluralidade das respostas encontradas.

Para contextualizar a aplicacdo do questionario, elaboramos um pequeno
texto introdutorio. Essa mensagem indicava o motivo da escolha do entrevistado, por
pertencer ao grupo especifico de egressos da Fabico. O texto também referendava
a finalidade da pesquisa, aliada a instituicdo UFRGS e o tempo médio de trés minutos
para o completo preenchimento do questionario.

As perguntas seguiram uma sequéncia logica, comecando pelas mais
abrangentes e de facil preenchimento. Também buscou-se aproximar as perguntas
afins.

Procurando evitar que o preechimento do questionario se tornasse monétono
e em acordo com a analise posterior que prentendiamos fazer, estipulamos tipos
diferentes de preenchimento: as trés primeiras perguntas de mdultiplas opcdes e
apenas uma escolha (fechada); a quarta pergunta de livre preenchimento (aberta); a
quinta pergunta de multiplas opcdes e escolhas (fechada) e a ultima pergunta para
resposta em escala.

A redacao das perguntas objetivou a clareza quanto ao entendimento e a
exclusdo de possibilidades de confusdo, assim como a delimitacdo das respostas
fechadas. O retorno advindo dos entrevistados durante o periodo de aplicacdo do

guestionario revelou que os mesmos o fizeram sem quaisquer dificuldades.
4.2.7 Realizacdo do pré-teste do instrumento de pesquisa
O pré-teste foi realizado com trés membros integrantes do universo

selecionado. Essas pessoas foram escolhidas por apresentarem perfis diferentes

quanto a sua insergao professional e, por isso, poderiam contribuir de maneira mais



51

ampla e critica, através de perspectivas diferentes.
Apbs realizacdo do pré-teste, pequenos ajustes foram realizados e o

questionario considerado apto para aplicacao.

4.2.8 Realizagdo da pesquisa

A pesquisa foi realizada com éxito. As respostas foram obtidas rapidamente.
A abordagem aos entrevistados foi simpatica e ndo invasiva (proporcionado pelo
meio virtual). Os egressos, sejam de relacao de proximidade pessoal do pesquisador

ou nao, foram tratados de maneira equivalente.

4.2.9 Codificacao do instrumento e processamento de dados

A edicdo do questionario foi executada utilizando o aplicativo Google Forms.
Essa ferramenta auxilia na formatacédo das questdes, facilita o processamento dos
dados obtidos e € de facil compartiihamento em rede, além de proporcionar a

seguranca de salvar os dados na nuvem.

4.2.10 Realizacéo da analise dos dados

Diante da compilacdo dos dados seria possivel realizar varias analises.

Procurando facilitar a compreensao dos dados obtidos elaborei uma série de graficos

e quadros para elucidar a interpretacdo das respostas obtidas sob diversos vieses.

4.2.11 Elaboragéo do relatério final

Inicialmente, procurei apresentar os resultados obtidos, ilustrando os

principais fatores de convergéncia entre as respostas. Em um segundo momento,

debrucei-me a elaborar hipoteses e interpretacées mais contundentes.
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5 A INSERCAO DOS EGRESSOS DA FABICO/UFRGS NO MERCADO DE
TRABALHO

Os esforcos da pesquisa se dedicaram a observar a convergéncia de fatores
que pudessem levar a definicdo de um perfil, quanto as atividades profissionais
realizadas pelos egressos do curso de Rela¢des Publicas da Fabico/lUFRGS e as
praticas exercidas em suas funcdes. Assim como, verificar alguma possivel

tendéncia quanto a absor¢éo do mercado perante estes profissionais.

5.1 ANO DE CONCLUSAO DO CURSO

Buscando constatar que a populacao desejada para a pesquisa atendesse aos
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critérios necessarios de participacdo, a primeira pergunta dedicou-se a desvendar o
ano em que o entrevistado concluiu o curso de Rela¢des Publicas da Fabico/lUFRGS.

Em qual ano vocé concluiu o curso de
Relacdes Publicas na Fabico/UFRGS?

2010
2014 12%

= 2010
= 2011

2011| 012
27%
2013

20%

2012
19%

Figura 3 — Gréfico ano de conclusédo do curso.

O grafico apresentado acima aponta para um numero diversificado de
egressos respondentes em relacdo ao seu ano de formacdo. Podemos concluir
assim, gue as respostas dos entrevistados trazem opiniées tanto de profissionais que
ja estdo no mercado ha mais de 5 anos, como de recém-egressos que estdo iniciando

sua carreira profissional.

5.2 CATEGORIZANDO A ORGANIZACAO

Essa pergunta tem o objetivo de evidenciar em qual setor econémico estéo
trabalhando a maioria dos egressos, além de detectar a relevancia da sua insergéo

nos demais setores da iniciativa publica, privada, terceiro setor, entre outros.
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Em qual das categorias abaixo vocé classificaria a
organizacdao em que trabalha?

3%

7%

= |niciativa Privada
12% = |niciativa Pdblica

= Sociedade de Economia Mista

Terceiro Setor / Organizacio da
Sociedade Civil

= Qutros

Figura 4 — Grafico categoria da organizagéo.

Visualizando o grafico acima notamos que - conforme o esperado, j& que as
organizagfes privadas detém a ampla maioria das empresas em atividade - a
iniciativa privada predomina quanto ao posicionamento das organiza¢cdes em que
atuam a maioria dos egressos, com 75% do total. Podemos verificar que a atuacao
nas organizagdes da inciativa publica € também relevante, representando 12% do
total de egressos. Embora em ascencdo e com boas proje¢cdes de crescimento, 0

terceiro setor aparece apenas entre 7% dos entrevistados.

5.3 RAMO DE ATUACAO DA ORGANIZACAO

O questionario também apresenta uma interrogacdo em que, a partir de um
quadro com as principais areas de atuacdo das organiza¢cdes no mercado, 0s
profissionais deveriam escolher uma Unica &rea de atuagdo, de acordo com a
empresa em que trabalha. Desse forma, podemos identificar os ramos que mais

recebem os egressos da Fabico/UFRGS.
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Qual a area de atuacao da organizacao em que vocé
trabalha?

Outros Servicos mmmmm 3
Tecnologia/Informacdo (TI, software, etc.) NI 6
Relacdes Internacionais/Diplomacia = 1
Recursos Humanos m 1
Juridico/Controladoria (advocacia, judiciario,... s 3
Infraestrutura (telecomunicagGes, transportes,... 8 1
IndUstria T 7
Financas (Instituicdes de crédito, corretoras,... | 1
Entretenimento/Eventos I 4
Entidades de classe (associagdes, sindicatos,... IS 5
Ensino IEEEmm————— 7
Cultura (museu, teatro, projetos de incentivo) s 2
Construgdo/Engenharia/Aquitetura m 1
Comunicacdo/Midia (agéncias, veiculos, assessorias,... IS 3

Comércio nmmmmm 4
0 5 10 15 20 25

Figura 5 — Grafico &rea de atuagdo da organizacao.

O gréfico acima demonstra fortes indicios dos profissionais egressos da
Fabico/lUFRGS a trabalharem em empresas de Comunicacéao e Midia, incluindo entre
outras, atividades em agéncias de comunicacao, veiculos, assessorias, consultoria e
de pesquisa.

Uma hipGtese para esse numero elevado é a tendéncia das empresas
terceirizarem alguns de seus processos de comunicacdo, conforme analisamos
anteriormente neste trabalho, a partir da contratacéo de servicos externos para essa
finalidade, resultando em mais postos de trabalho.

A énfase no setor de Comunicacéo pode ser resultado do ensino em Relagdes
Publicas da Fabico/lUFRGS, que contempla — bem como a maioria das faculdades
do Brasil — também o Jornalismo e a Publicidade e Propaganda como cursos da
Comunicacado Social. O curriculo da Fabico permite que os alunos tenham um
contato proximo com outra areas da comunicacdo, oferecendo ao profissional a
capacitacdo necessaria para desenvolver tanto as atividades fins, quanto as
atividades afins de Relacdes Publicas, nas mais diferentes organizagoes.

Como o curriculo do aluno de Relagbes Publicas prevé a necessidade do
curso de varias disciplinas optativas, € comum gque o graduando escolha matricular-

se em disciplinas das habilitacdes do Jornalismo e da Publicidade e Propaganda,
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Na sequéncia aparecem as areas da Industria e do Ensino, com 7

profissionais. Logo atras ficaram as areas de Tecnologia/Informacao e Entidades de

Classe, com 6 e 5 profissionais, respectivamente.

5.4 CARGO

Para a pergunta a respeito do cargo do entrevistado, as respostam eram

abertas, com a intencdo de verificar a maior diversidade possivel entre elas, e

também com o objetivo de averiguar o grau hierarquico e a especificidade a qual o

termo se refere.

Segue 0 quadro dos cargos verificados e o numero de profissionais

relacionados a cada um:

CARGO PROFISSIONAIS | CARGO PROFISSIONAIS
Administrativo 1 Coordenadora de midia 1
Agente local de inovagdo 1 Diretor 1
Analista académico 1 ? 1
Analista de business intelligence 1 Estagiario 2
Analista de comunicagdo 2 Executiva de atendimento 1
Analista de comunicagdo interna 1 Freela 1
Analista de comunicagdo pleno 2 Gerente 2
Analista de desenvolvimento de negdcios 1 G te da 4 1
erente da drea
Analista de endomarketing 1 Gerente comercial 1
Analista de eventos 1 Gerente de comunicagdo 1
Analista de operagdes de marketing 1 Gerente de comunidade 1
Analista de marketing 2 Gerente de projetos 2
Analista de marketing de produtos 1 Gerente de relacionamentos 1
Analista de marketing digital pleno 1 Gerente de marketing digital 1
Analista de marketing Jr. 1 Gestor de contetido 1
Analista de planejamento 1 Inespecifico 1
Analista de relagdes publicas 1 Oficial de controle externo 1




Analista e inovagdo e linguagem
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1 Pesquisadora
,:;\;soessi;gcr) parlamentar da bancada de 1 Produtor
Assessora de comunicagdo 2 Professor de inglés
Assessora de marketing 1 Proprietaria
Assistente de comunicagdo interna 1 Redator publicitario
Atendente comercial 1 Redatora de midias sécias
Atendimento de eventos 1 Secretaria executiva
Bolsista 1 Sécia diretora
Chefe da assessoria de comunicagdo 1 Social midia
Comissario de voo 1 Supervisora
Consultora de vendas 1 Técnica administrativa
Coordenador 2 Tradutora
Coordenador pedagoégico 1 Vendedor

Figura 6 — Quadro do cargo dos profissionais.

Entre o total de 69 entrevistados, foram constatados 60 cargos distintos.

Assim, compreendeu-se necessario quantificar os termos que mais vezes aparecem

relatados nas respostas dos egressos.

Quanto as especificidades dos cargos, apresentamos as nomenclaturas mais

utilizadas em relacdo a area de trabalho do profissional, de acordo com os dados

obtidos:
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AREA PROFISSIONAIS
Comunicagao 10
Marketing 9
Digital/Web 6
Comercial 5
Planejamento/Inovacdo/Negdcios 5
Académica 4
Administrativa 3
Eventos )
Relagdes Publicas 1
Areas Distintas 5

Figura 7 — Quadro das areas descritas pelos cargos.

Interpretando as informac¢des do quadro acima, verificamos a predominancia
de cargos ligados a comunicacdo e ao marketing. Estas duas areas juntas
representam 19 dos cargos mencionados pelos egressos, ou seja, quase um terco
do total des entrevistados. Acredito que, em correspondéncia a area de atuacdo da
organizacao, seja natural perceber tantos cargos ligados a essas areas.

O destaque para a terminologia “marketing” pode indicar que essa area
compreende uma vasta gama de possiblidades de trabalho para os relacoes-
publicas.

Os cargos relacionados a area Digital, que abrangem algumas denominac¢fes
especificas da Web, também tiveram destaque, comtemplando 10% do total dos
cargos.

Verifiquei também a relevancia de muitos cargos ligados as areas Comercial,
Administrativa e de Planejamento, Inovacdo e Negdécios. Indicando boas
possibilidades de atuacdo profissional na inteligéncia e gestdo do business
empresarial.

Surpreende o fato do termo “Relagdes Publicas” aparecer somente uma unica
vez. Essa informacéo pode ser interpretada de diversas maneiras. Uma visdo é a de
que os profissionais praticam atividades de Rela¢cdes Publicas que séo
compreendidas pelo mercado sobre outros designios ou nomenclaturas. Outra

perspectiva que se pode especular € de que as vagas disponiveis para esses
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egressos ndo especificam a necessidade de formagdo académica no curso de
RelagBes Pdublicas. Estas também s&o ofertadas a profissionais de outras
graduacoes.

A categoria “areas destintas” revelou, através da analise dos cargos em
contexto com outras respostas, 05 profissionais que desempenham atividades sem
relagdo direta com Relacdes Publicas. Trata-se de “comissario de vod”, “professora
de inglés”, “tradutora”, “assesora parlamentar” e “diretora de galeria de arte”.

Uma pessoa nao soube definir seu cargo, correspondendo ao “?” que consta
na Figura 6.

Quanto ao nivel hierarquico dos cargos quantificados pelas respostas dos

egressos, observamos o disposto no quadro abaixo:

CARGO PROFISSIONAIS
Analista 19
Gerente 10
Coordenador 4
Assessor 4
Diretor 3
Estagiario 2
Mestrando 1
Assistente 1
Consultor 1
Supervisor 1
Secretaria 1

Figura 8 — Hierarquia dos cargos.

Constatamos que a grande maioria dos egressos trabalha sob o cargo de
Analista (19), seguido por Gerente (10), depois por Coordenador e Assessor (4) e
Diretor (3).

Relacionando os cargos com o ano de formacéo dos egressos, percebemos
gue 0s gue ocupam 0s mais altos cargos hierarquicos, como de Diretor e Gerente,
sdo 0s que ja se formaram a mais tempo, enquanto a maior parte do Analistas
referem-se aos formandos mais recentes.

Levando em consideracdo que 0s egressos estdo no inicio de sua carreira
profissional, considero que o0s egressos da Fabico/UFRGS ocupam uma boa

colocacao no organograma das organizacoes.
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5.5 ATIVIDADES DESENVOLVIDAS

Com o objetivo de averiguar algumas das atividades que os profissionais
desempenham em suas funcfes, elaborei um quadro baseado em atividades
destacadas por Simdes (2010) como atividades afins de Rela¢bes Publicas. Dessa
maneira, coube aos egressos identificarem quais das atividades relatadas fazem

parte das desenvolvidas na rotina do seu trabalho.

Assinale, entre as alternativas abaixo, as
atividades executadas no desenvolvimento de
seu trabalho

Servigo Publico
Responsabilidade Social
Relagées Comunitarias locais
Relagdes com Acionistas
Redes Sociais/Administracdo de canais
Propaganda Institucional
Produgdo Cultural
Planejamento Estratégico
Ombudsman/Ouvidoria
Marketing Social

Marketing Esportivo

Lobby

Gerenciamento de Crise
Endomarketing

Database Marketing
Comunicagdo Interna
Comunicagao de Marketing
Cerimonial e Protocolo
Auditoria de Relagdes Publicas

Assessoria de Comunicagao Institucional

Figura 9 — Relacao das atividades desenvolvidas pelos egressos.
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Compactuando com os dados verificados nas respostas as perguntas
anteriores, temos como a atividade mais listada a Comunicagéo de Marketing (34),
seguida por Evento (33), Comunicacao Digital (31), Planejamento Estratégico (29),

Comunicacéao Interna (24) e Redes Sociais/Administracdo de canais online.
5.6 IMPORTANCIA DA FORMACAO ACADEMICA

A Ultima pergunta do questionario sucita aos entrevistados avaliar a

importancia da sua formacao académica em relacéo ao seu exercicio profissional.

Considere a importancia que sua formacao académica
tem em relacdo ao desenvolvimento/execucdo das suas
atividades profissinais.
35

0,
30 42%

25

0,
20 28%

15 17%

10

7% 6%

. n
; I

1 2 3 4 5

As respostas apontaram que a maioria dos egressos da Fabico/lUFRGS (42%),
considera a importancia de sua formacédo académica como média, importante mas
ndo determinante em relacdo ao desenvolvimento das suas atividades profissionais.
Enquanto 28% consideram sua formacdo académica muito relevante quanto ao
exercicio da sua profissao. Ja, para 17% dos entrevistados, sua formacgédo académica

é extremamente importante.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Apo6s amplo estudo e trabalho dedicado a esta pesquisa, foi verificado que as
definicbes que conceituam as Relacbes Publicas, principalmente em relacdo a sua
dimenséo profissional vao ao encontro de uma ideia central que abrange desde o
posicionamento da instituicdo e a definicdo das suas diretrizes comunicacionais,
passando pelo gerenciamento dos relacionamentos com os publicos de interesse e
culminando na imagem e, consequentemente, na reputacao da organizacao.

As visbes de diferentes autores quanto a funcdo das RelagBes Publicas,
convergem para a gestdo de um processo que abrange o ciclo disposto acima. Ainda
que o papel estratégico do relacdes-publicas seja sempre exaltado, também é
necessario que o profissional trabalhe a nivel tatico ou operacional. Conforme
evidenciou-se em aspectos ressaltados neste trabalho, as empresas tendem a
terceirizar algumas atividades que poderiam perfeitamente ser realizadas por
relacBes-publicas. Dessa forma, o profissinal das grandes organizacdes nao
participaria de toda a concepcao do projeto, abrindo espaco para atuacdo de um
profissional de agéncia ou assessoria especializada. Geralmente, as agéncias de
comunicacao possuem departamentos bem segmentados e os relagdes-publicas que
nelas atuam, desenvolvem atividades mais pontuais. Dessa forma, 0 mesmo
processo, do mesmo case abriria a possibilidade de insercao de mais um profissional.

Portanto, acredito que os profissionais ndo devem se limitar a busca de um
emprego que lhe confira uma funcéo ligada a alta cupula da corporacdo, sob pena
de deixarem passar inUmeras oportunidades de trabalho. No contexto atual, as
grandes organizacdes tendem a enxugar seus custos e rever orgamentos, por outro
lado as médias, pequenas e microempresas ocupam espacos cada vez maiores no
mercado.

E preciso refletir mais sobre as fun¢des de Relacdes Publicas e menos sobre
as atividades que verificamos em prética. As fungfes para as quais sado designados
os profissionais de Rela¢c6es Publicas sdo muito amplas e diversificadas, por isso, a
formacdo académica do profissional deve oferecer intersec¢gées com bases solidas
em outras areas do conhecimento como a Administracéo, a Politica, a Sociologia, o
Marketing, a Economia, os Recursos Humanos, entre outras.

A discussao sobre o que € de “direito” ou “exclusividade” dos relagdes-publicas

demonstra-se ultrapassada no cenario moderno das organizagbes, que exigem
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profissinais com mdltiplas habilidades e facilidade de adapta¢éo a novas demandas.
As atividades verificadas na regulamentacdo dos conselhos profissionais parecem
mais restringir do que ampliar o campo de atuacao das Rela¢ces Publicas.

A boa noticia € de que o debate sobre aonde comeca e termina a atividade de
Relacdes Publicas e sobre quem € o reponsavel por fazé-la acaba ficando mais
internalizado aos integrantes da comunidade de Relagdes Publicas. Embora o
mercado nao detecte imediatamente a necessidade de contratacdo de um
profissional formado em Relacdes Publicas, as necessidades para administrar
processos de comunicacdo, gerenciar relacionamentos institucionais, definir
estratégias de imagem, contornar situacdes de crise, entre outras tantas demandas
gue sdo infinitas, encaixam-se perfeitamente a competéncia que o relacdes-publicas
deve possuir.

Assim, e conforme indica o resultado da pesquisa com 0s egressos da
Fabico/lUFRGS, existem profissionais trabalhando nas mais diferentes éreas,
desenvolvendo diferentes fun¢des,sob variadas nomenclaturas de cargo, porém,
realizando atividades fins ou afins de Relacfes Publicas.

O diploma realmente ndo € a chave para o sucesso profissional, assim como
ndo o é na maioria das profissées. Pode-se olhar as Rela¢gbes Publicas sob as
vantagens e desvantagens da sua amplitude de atuacdo. Aos que encararem a
perspectiva pelo lado positivo devem saber que o profissional deve investir em si
préprio, ampliar suas capacitacdes, buscar especializacdes e enriquecer seu
conhecimento sempre. Da mesma forma que o mercado mostra-se ilimitado a
insercdo dos bons profissionais, o profissional nunca atingirA um nivel de
performance adequado e suficiente a qualquer organizacdo. Conforme atentou
Andreucci (2006), o bom profissional deve obstinar sempre a empregabilidade acima
da busca por um emprego especifico.

Conforme pontua Simdes (2010, p. 28), a chave para o sucesso profissional

estd na competéncia.

Os espagos existem. Convém preparo para preenché-los, evitando uma
visdo miope nesse vasto campo de atuacdo, ficando atentos as
oportunidades oferecidas quando se trata da comunicacao e de tudo aquilo
gue cerca essas novas faces do mercado e, principalmente, de
relacionamentos.

Para obter correspondéncia em relacdo ao Mercado de Trabalho, o ensino de

Relacdes Pulblicas deve acompanhar os avancos da sociedade e as novas
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necessidades de comunicagdo. Tanto a forma, como o meio das informacdes esta
em constante mudanca, e as Relacdes Publicas devem estar a frente dessas
modificacdes, flexibilizando suas possibilidades de atuacdo, mas nunca perdendo o

enfoque do relacionamento.
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ANEXO | — Questinario enviado aos egressos

Mercado de Trabalho em Relagdes Publicas - Analise sobre os profissionais egressos da
Fabico/UFRGS
Esse questionario é parte fundamental da pesquisa desenvolvida para conclusdo de monografia sobre a
profissdo e o mercado de trabalho em Relacdes Publicas. A pesquisa visa identificar as oportunidades do
mercado que estdo sendo aproveitadas pelos egressos da Fabico/UFRGS.

*Qbrigatorio

Em qual ano vocé concluiu o curso de Relagdes Publicas na Fabico/lUFRGS? *

Este questionario dedica-se exclusivamente aos egressos do curso de Rela¢des Publicas da
Fabico/lUFRGS, formados entre os anos de 2010 e 2014.

O

o

i
r
-
-
r

2010
2011
2012
2013
2014

Em qual das categorias abaixo vocé classificaria a organizacdo em que trabalha? *

Responda de acordo com seu emprego/trabalho atual. Caso nédo esteja trabalhando, considere sua
Gltima experiéncia.

o

O

-
o
("
r
("

Iniciativa Privada

Iniciativa Publica

Sociedade de Economia Mista

Terceiro Setor / Organizacdo da Sociedade Civil

QOutro:

Qual a area de atuacéo da organizacdo em que voceé trabalha? *

Responda de acordo com seu emprego/trabalho atual. Caso néo esteja trabalhando, considere sua
Gltima experiéncia.

o

DERS NS S BRSNS

o

Comércio

Comunicacgao/Midia (agéncias, veiculos, assessorias, pesquisa, consultoria)
Construcdo/Engenharia/Aquitetura

Cultura (museu, teatro, projetos de incentivo)

Ensino

Entidades de classe (associacGes, sindicatos, partidos politicos)
Entretenimento/Eventos

Finangas (Institui¢des de crédito, corretoras, seguradoras, imobiliarias, holding e

investimento)

-

Infraestrutura (telecomunicacdes, transportes, eletricidade, saneamento)

IndUstria
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Juridico/Controladoria (advocacia, judiciario, auditoria)

Organizacdo da Sociedade CivillONG/OSCIP (assistencialismo, filantropia)
Recursos Humanos

Relac@es Internacionais/Diplomacia

Saude

Seguranga (seguranca privada, policia, forgcas armadas)

Servigos

Tecnologia/Informacao (TI, software, etc.)

Outros Servigos

Qual o seu cargo? *

Designativo para funcdo exercida. (resposta aberta)

—

Esta pergunta é obrigatéria

Assinale, entre as alternativas abaixo, as atividades executadas no desenvolvimento de seu
trabalho *

Marcar as atividades (quantas forem necessarias). Caso ndao desenvolva nenhuma delas, marque a
Gltima opcéo: "Nenhuma das atividades listadas".

_l

I e e e R L A A A N R

Assessoria de Comunicagdo Institucional
Assessoria de Imprensa
Auditoria de Relagdes Publicas
Captacéo de Recursos
Cerimonial e Protocolo
Comunicacdo Ambiental
Comunicacao de Marketing
Comunicacdo Digital
Comunicacdo Interna
Consultoria de Relagdes Publicas
Database Marketing
Ecomarketing

Endomarketing

Evento

Gerenciamento de Crise

Gestor de relacionamentos
Lobby

Marketing Cultural



O

o

Considere a importancia que sua formacgao académica tem em relacéo ao
desenvolvimento/execucao das suas atividades profissinais. *

[ I e e R R O N N B BN (A

-

Marketing Esportivo

Marketing Politico

Marketing Social

Negociagdo
Ombudsman/Ouvidoria
Pesquisa de opinido
Planejamento Estratégico
Porta-voz

Producéo Cultural

Programas Filantropicos
Propaganda Institucional
Prospeccao de Negdcios

Redes Sociais/Administracdo de canais online
Relacdes com a Midia

Relagdes com Acionistas
Relagdes com Governo
RelacBes Comunitarias locais
Reputagdo Corporativa
Responsabilidade Social
Relacdes Publicas Internacionais
Servico Publico

Nenhuma das atividades listadas

Outro:
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Responda de acordo com seu emprego/trabalho atual. Caso nédo esteja trabalhando, considere sua
Gltima experiéncia.

Nenhuma importancia ¢

Fundamental importancia
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ANEXO Il -= Mensagem solicitando que o egresso preencha o questinario
enviado.

Felipe Duarte Lopes

Ol4, Estou realizando uma pesquisa com os egressos de RP da Fabico, formados entre 2010-2014. O
questionario avalia a insercao profissional desses no mercado de trabalho. Faz parte da minha
monografia e leva s6 3 minutinhos Emoticon wink

http://goo.qgl/forms/ZJDXIEjRvV
Obrigado!

Google Forms - create and analyze surveys, for free.

Create a new survey on your own or with others at the same time. Choose from a variety of survey types and
analyze results in Google Forms. Free from Google.


https://www.facebook.com/felipe.d.lopes.5
http://goo.gl/forms/ZJDXIEjRvV
http://l.facebook.com/l.php?u=http%3A%2F%2Fgoo.gl%2Fforms%2FZJDXIEjRvV&h=IAQEYQKOC&s=1
http://l.facebook.com/l.php?u=http%3A%2F%2Fgoo.gl%2Fforms%2FZJDXIEjRvV&h=IAQEYQKOC&s=1
http://l.facebook.com/l.php?u=http%3A%2F%2Fgoo.gl%2Fforms%2FZJDXIEjRvV&h=IAQEYQKOC&s=1
http://l.facebook.com/l.php?u=http%3A%2F%2Fgoo.gl%2Fforms%2FZJDXIEjRvV&h=IAQEYQKOC&s=1
http://l.facebook.com/l.php?u=http%3A%2F%2Fgoo.gl%2Fforms%2FZJDXIEjRvV&h=IAQEYQKOC&s=1
http://l.facebook.com/l.php?u=http%3A%2F%2Fgoo.gl%2Fforms%2FZJDXIEjRvV&h=IAQEYQKOC&s=1
http://l.facebook.com/l.php?u=http://goo.gl/forms/ZJDXIEjRvV&h=IAQEYQKOC&s=1

