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01- INTRODUCAO

Relagdes Publicas designa a profissao e relagbes-publicas o
profissional dessa atividade de comunicacao. Relagdes Publicas
ofertam uma variedade de fungbes a serem exercidas para as
diversas organizacdes (sejam elas privadas, publicas ou do terceiro
setor), sempre com vistas a manutencao do equilibrio entre estas e
0s publicos com os quais interagem. O objetivo do trabalho é o
equilibrio entre a identidade e a imagem de uma organizacao,
focando a imagem institucional e trabalhando a relagao com a opiniao
publica. A Associacdo Brasileira de Relagdes Publicas propds em 1955
0 seguinte conceito para a profissao: "Relagdes Publicas é a atividade
e o esforco deliberado, planejado e continuo para estabelecer e
manter a compreensao mutua entre uma instituicdo publica ou
privada e os grupos de pessoas a que esteja, direta ou indiretamente,

ligada".

02. O PAPEL DO PROFISSIONAL

O profissional é o responsavel pela comunicacao integrada da
organizagao, pela sua comunicacdao com os mais diversos publicos
(publico interno, publico setorial e publico externo) e pela
comunicacdo institucional. Para isso usara diversos instrumentos e
canais de comunicacao, entre eles os house organs (jornais, revistas,
boletins etc) e os eventos (seminarios, encontros, reunides etc).
Desenvolve e destaca o relacionamento institucional com os publicos
estratégicos, identificando oportunidades e necessidades de
comunicagao da instituicao com a sociedade, seja em situacoes
harmonicas ou controversas. O profissional relagdes-publicas planeja,
executa e avalia as politicas de relacionamento da instituicdo, de
maneira ética e estratégica, com todos os segmentos sociais, dando

suporte para que ela se adapte num ambiente de constante



transformacdao. Em resumo, € um profissional que trabalha com
Comunicacdao Estratégica e Mediada. Relagbes Publicas é o
profissional que administra interacdbes no mundo moderno,

democratico, onde haja diferenca.

03. OBJETIVOS DAS RELACOES PUBLICAS

Construir, manter ou reformar a reputacdao positiva de uma
instituicdo, seja ela um produto, uma marca, uma empresa, uma
entidade, uma organizacao civil ou governamental, uma pessoa
fisica; Pensar e gerenciar as relagdes da organizacdo com todos os
seus publicos e o impacto na reputacdo; Gerenciar crises; Planejar e
organizar eventos dentro do conceito Institucional e Organizacional
visando objetivos estratégicos de relacionamento publico; Promover
pesquisas de opinido publica; Planejar e produzir publicacoes
institucionais; Desenvolver atividades de relacionamento com a midia
(muito mais amplas que o termo popularmente conhecido -
assessoria de imprensa); Desenvolver atividades de relacionamento
com a comunidade a partir de politicas de responsabilidade social;
Reconciliar o interesse publico ou ajustar com este, dos aspectos de

uma conduta individual ou institucional que tem significado social.

04. OBJETIVOS DAS RELAGOES PUBLICAS II

Desenvolver através da Comunicacdao o entendimento do Publico
Interno as orientacdes diretivas conforme Planejamento Estratégico
estabelecido em fungao de objetivos organizacionais. Identificar e/ou
construir canais e cddigos de linguagens que possibilitem a aceitacao
dos publicos em funcdo dos Objetivos Organizacionais de forma ética
e democratica. Monitorar as variaveis de comportamento dos publicos

de interesse da organizacgao. Instrumentalizar através de informagdes



estratégicas a cupula diretiva para permitir decisdes claras e ldgicas
face ao contexto politico/social/econdmico/tecnolégico em que esta
inserido a Empresa/Organizacao. Hoje em dia, as relagdes publicas
estdo enfrentando uma série de desafios novos gracas a web. Desde
o aparecimento dos chamados "Social Media" passando pela
exigéncia de uma transparéncia cada vez maior. Esses desafios tém

vindo a modificar os objetivos das relacdes publicas.

05. ATIVIDADES ESPECIFICAS

As funcdoes de RelagOes Publicas estdo expressas no decreto n.0
63.283, de 26/9/1968, que regulamentou a profissao. Consideram-se
atividades especificas de Relagbes Publicas as que dizem respeito: a)
a orientacdo de dirigentes de instituicbes publicas ou privadas na
formulagao de politicas de Relacdes Publicas; b) a promogao de maior
integragdo da instituicdo na comunidade; c) a informacdo e a
orientacdo da opinido publica sobre os objetivos elevados de uma
instituicdo; d) ao assessoramento na solugdao de problemas
institucionais que influem na posicao da entidade perante a opiniao
publica. e) ao planejamento e execucao de campanhas de opinido
publica;

f) a consultoria externa de Relacdes Publicas junto a dirigentes de
instituicoes;

g) ao ensino de disciplinas especificas ou de técnicas de Relagdes

Publicas.

06. FUNCAO ESTRATEGICA

Relacdes Publicas exerce uma funcao estratégica importante nas
organizacdes modernas ao planejar e executar sua comunicagao e

seus relacionamentos com os mais diversos publicos. Dai a



necessidade que tem as organizacdes de oferecer ao profissional de
Relagdes Publicas condicdes adequadas para ser bem sucedido na sua
funcdo em beneficio da propria organizagdo. Também se tem como
funcdes de Relagdes Publicas a ordenacdo de todos os seus
relacionamentos com os publicos, para gerar um conceito favoravel
sobre a organizacao, capaz de despertar no publico credibilidade, boa
vontade para com ela, suas atividades e seus produtos. Enquanto
marketing, prende-se estreitamente ao produto e a sua promogao,
tendo por foco a marca. Relacdes Publicas concentra-se na identidade
da organizacao e na sua filosofia comportamental, tendo por foco sua

imagem projetada na opinido publica.

07. RELACOES PUBLICAS NO BRASIL

O primeiro Departamento de Relagbes Publicas, com essa
denominagao, criado no Brasil, surgiu em 30 de janeiro de 1914.
Pertencia a "Light" (The Light and Power Co. Ltda.), companhia
canadense estabelecida no Brasil e concessionadria da iluminacao
publica e do transporte coletivo da cidade de Sdo Paulo (SP). A
direcao desse Departamento de Relagbes Publicas foi entregue ao
engenheiro Eduardo Pinheiro Lobo. A Lei n® 7.197, de 14 junho de
1984, concedeu-lhe o titulo de pioneiro das Relagdes Publicas no
Brasil, e estabeleceu o aniversario de seu nascimento, dia 2 de
dezembro, como o Dia Nacional das Relagdes Publicas. Em 21 de
julho de 1954, na sede do Instituto de Organizacao Racional do
trabalho (IDORT), também em Sao Paulo, foi fundada a Associacao
Brasileira de Relagdes Publicas (ABRP), por 27 estudiosos e
praticantes de Relagbes Publicas. Sua primeira diretoria foi a
seguinte: presidente, Hugo Barbieri; vice-presidente, Ubirajara
Martins; secretario geral, Mey Nunes de Souza; primeiro-secretario,
Alvaro Roberto Mendes Gongalves; primeiro tesoureiro, Jonas

Snyder; segundo tesoureiro, Nelson Ramos Nobrega; conselho



consultivo: Murilo Mendes, Anibal Bonfim e Ignacio Penteado da Silva

Telles.

08. CRIACAO DO CURSO RELACOES PUBLICAS

O primeiro curso universitario foi criado em 16 de junho de 1966, na
Escola de Comunicacao e Cultura da Universidade de Sao Paulo, que,
em 1969, passou a se chamar Escola de Comunicacdo e Artes (ECA-
USP). A partir de 11 de dezembro de 1967, a profissdao passou a ser
regulamentada no pais pela Lei n® 5377 (regulamentada pelo Decreto
n°® 63.283, de 26 de setembro de 1968). Novos trabalhos foram
sendo desenvolvidos para organizar a efetivacao da legislacao. Foi
estabelecido entdao o Sistema CONFERP, formado pelo Conselho
Federal e pelos Conselhos Regionais de RelagBes Publicas. Sua
criacao ocorreu em 11 de setembro de 1969, pelo Decreto-Lei n©
860, e sua regulamentacao aconteceu em 4 de maio de 1971, pelo
Decreto n° 68.582/71. Definiu-se, desta forma, que somente podem
exercer a profissao no Brasil os individuos formados em curso
superior de Relagdes Publicas (ou equivalente no exterior, com o
diploma devidamente reconhecido no Brasil) e que estejam
registrados em seu respectivo Conselho Regional. Em 1972, o
CONFERP (Conselho Federal de Relagdes Publicas) aprovou o Cddigo
de Etica, regulando o comportamento a ser obedecido pelos que
exercem a profissdo, enfatizando o respeito aos principios da
“Declaracao Universal dos Direitos do Homem” e o compromisso com
a verdade e com a manutencao do didlogo e da livre circulacao de

informacoes.



09. RECONHECIMENTO DA PROFISSAO NO BRASIL

Desde a regulamentacao da profissao no Brasil, em 1967, muitas
atividades foram realizadas por diversas instituicoes, entre entidades
representativas de classe, universidades, grupos autdonomos e
profissionais da area de Relagbes Publicas no sentido do
reconhecimento do seu papel e de sua potencialidade em diversos
setores da sociedade. Sendo uma profissao relativamente recente no
pais, uma das primeiras iniciativas nesse sentido foi a campanha
"Relacbes Publicas. O profissional no lugar certo", do ano de 1982.
Ela foi divulgada pela ABRP-DF (Associacao Brasileira de Relacoes
Publicas - secdo do Distrito Federal) e aprovada pelo VII Congresso
Brasileiro de Relagdes Publicas, realizado em Brasilia, em setembro
daquele ano. Os objetivos da campanha eram motivar as areas
governamentais e empresariais sobre a necessidade de contratarem
um profissional de RP e orientar o proprio profissional sobre a
importancia das associacOes de classe e da sua correta atuagao na

area.

10. O RELAGOES PUBLICAS E A INTERNET

Com o surgimento da Internet, também foi possivel estabelecer
novas formas de acao para tornar a profissao mais reconhecida. Entre
as agdes mais antigas no mundo virtual, e presentes até hoje, estao o
Portal de RP e Transmarketing (www.portal-rp.com.br) e o Portal
Mundo RP (www.mundorp.com.br). Entre fevereiro de 2006 e
dezembro de 2007, foi realizada, pelo Portal RP-Bahia (www.rp-
bahia.com.br), a Campanha Nacional de Valorizacao da Profissao de
Relacbes Publicas, com o apoio de varias entidades, personalidades e
autores da area, além de instituicdes de ensino, profissionais e
estudantes de todas as partes do pais. O seu lancamento nacional

aconteceu dentro do programa oficial do 3rd World Public Relations



Festival (III Congresso Mundial de Relagdes Publicas) realizado em
Brasilia, capital federal, em julho de 2006. As cerimbnias de
premiacao aconteceram dentro da programacao oficial do Congresso
da Intercom, que em 2006 foi em Brasilia, e em 2007 em Santos; I
Seminario Brasileiro de Valorizacdo da Profissdo de Relagdes Publicas
- Sembrarp 2007 organizado em Salvador; Dia Nacional de Luta pela
Valorizacao da Profissdao de Relagdes Publicas - Acdao em rede que em
2006 mobilizou a categoria em 16 estados da federacao; e Livro
Relagdes Publicas do Brasil - Volume I - lancado oficialmente em 26
de setembro de 2007, o Dia Interamericano de Relacdes Publicas, na

Assembleia Legislativa do Estado da Bahia.

11. O RELAGOES PUBLICAS E A INTERNET II

Antes da iniciativa da Campanha Nacional, foi criada uma lista de
discussao virtual chamada Equipe-RP-Brasil, cuja proposta era criar
coletivamente um plano nacional de Relagdes Publicas para a
profissao. Dentro deste grupo surgiram outros, com propostas de
acgoes locais e regionais que se organizassem em rede, num processo
de proposicdo de intercambios iniciado em 1998 com a lista Mundo-
RP no YahooGrupos. Embora o plano nacional proposto pela Equipe-
RP-Brasil ainda esteja em processo de criagcao, pelo menos dois
grupos estaduais, o MetréPole (SP) e o Horizonte RP (MG), mantém-
se ativos e com trabalhos coordenados entre si e com outros grupos.
Com o desenvolvimento de tecnologias de producdo de conteldo pelo
usuario, cada vez mais acessiveis na internet, observou-se também
um aumento no numero de blogs e sites que tratassem do assunto do
reconhecimento profissional, por vezes nao diretamente, mas sim por
meio da expressao das conquistas dos profissionais, das agéncias e
das organizacdoes contratantes, com a proposta de instaurar e

consolidar uma nova perspectiva para a area.



12. DESVIO DE FUNCOES

Um grande problema que os estudantes de Relacdes Publicas
enfrentam atualmente s3o os estagios em desacordo com as
atividades do curso. Grande parte das vagas de estagio oferecidas
tem como atividades as funcoes de secretaria, recepcionista e area de
vendas, fungbes extremamente importantes, mas que nao sao do
profissional de RP. A profissdo € muito importante para uma
empresa, e as atividades em estagios e até mesmo no exercicio da
profissao nao podem ser restringidas a funcdes que pessoas que nao

cursam uma faculdade podem exercer.

13. ASSESSORIA DE IMPRENSA

A Assessoria de Imprensa é um instrumento dentro do composto de
Comunicacao desenvolvida para as organizagoes, fazendo parte das
atividades da area de comunicacdo. Ao contrario do que alguns
equivocadamente pensam, a tradugdo do inglés Publicity ndo tem a
ver com Publicidade, mas com assessoria de imprensa. Sua principal
tarefa é tratar da gestdo do relacionamento entre uma pessoa fisica,
entidade, empresa ou 6rgao publico e a imprensa. No Brasil, os
profissionais que desempenham a fungao de Assessoria de Imprensa
costumam ter formagcdao em Relagdes Publicas ou em Jornalismo. Em
outros paises, a fungao ndo é reconhecida como jornalistica, e sim

como de relagbes-publicas.

14. OBJETIVOS GERAIS DA ASSESSORIA

Estabelecer relacbes solidas e confidveis com os meios de
comunicagao e seus agentes, com o objetivo de se tornar fonte de
informacgao respeitada e requisitada. Criar situacdes para a cobertura

sobre as atividades do assessorado, para alcancar e manter — e, em



alguns casos, recuperar - uma boa imagem junto a opinido publica.
Apresentar, firmar e consolidar as informacdes pertinentes aos
interesses do assessorado no contexto midiatico local, nacional e
internacional. Implementar a cultura de comunicagao de massa nos
aspectos interno e externo relativamente ao assessorado por meio de
condutas pro-ativas junto a estrutura mididtica. Capacitar o
assessorado e outras fontes de informacao institucionais a entender e
lidar com a imprensa. Uma das principais fungdes do assessor de
imprensa € aproximar dos meios de comunicacdao a realidade das
empresas, suas noticias e principalmente informacdes de interesse
publico. E impossivel para os meios de comunicacdo ficarem sabendo
de tudo o que ocorrem em entidades privadas e organismos

governamentais sem a ajuda de um assessor de imprensa.

15. COMUNICAGCAO ORGANIZACIONAL

A Comunicagao Organizacional normalmente é uma area de atuacdo
do profissional de Relagdes Publicas, mas atualmente vem contando
também com a presenga de jornalistas (Jornalismo institucional ou
corporativo) e publicitarios. Comunicagao Organizacional € o tipo ou
processo de comunicagdo que ocorre no contexto de uma
organizacao, seja esta publica ou privada. Fazem parte da
Comunicagao Organizacional o conhecimento e o estudo dos grupos
de interesse de uma instituicdo (publicos), o planejamento de
praticas de comunicagao nos ambitos interno (comunicagao interna) e
externo (comunicagdo externa), ai compreendidos a escolha e os
usos de medias empregadas, sua implementacdo e sua continua
avaliacao. Atualmente o0s estudos sobre a Comunicagao
Organizacional se ampliam e tendem a levar cada vez mais em conta
aspectos politico-econémicos das instituicdes, sua insercdo em
contextos micro e macro-sociais, a existéncia de novas tecnologias de

comunicacdo e as novas configuracoes das relagcdes com os publicos.



16. COMUNICACAO ESTRATEGICA

Comunicacao Estratégica é o planejamento de formas de interacoes,
construir relacionamentos no mundo tdao multiplo e diferente e
conhecer e buscar contextos diversos. Os profissionais que lidam com
a Comunicacdo Estratégica, sao todos aqueles bacharéis em
Comunicacdo, Relagdes Publicas, Jornalismo e administradores de

empresas.

17. ENDOMARKETING

Endomarketing é uma atividade do marketing, batizada em 1990 por
Saul Bekin em seu livro "Fundamentos do Endomarketing". “Endo”,
originario do grego, significa posicdo ou agao no interior, ou seja,
“movimento para dentro”. Endomarketing &, portanto, um conjunto
de acdes de marketing institucional dirigida para o publico interno
(colaboradores, fornecedores, acionistas, vendedores, clientes).
Considerando a evolugao das abordagens sobre o Endomarketing
constituidas a partir de diferentes raizes empiricas ou cientificas de
conceituagao, Vinicius Carvalho de Carvalho prop6s um novo conceito
para o Endomarketing, com uma abordagem mais moderna e
diferenciada, que desvincula o Endomarketing como uma simples
especializacao dos processos de Marketing, tornando-o um processo
de gestdo. "Endomarketing é um processo gerencial, ciclico e
continuo, direcionado ao propdsito da organizacdao, que é integrado
aos seus demais processos de gestao e utiliza eticamente
ferramentas multidisciplinares de incentivo, com o objetivo de
promover a motivacao das pessoas com seu trabalho e garantir seu

compromisso com o0s objetivos estratégicos, contribuindo a obtencao



de melhores resultados, econémicos e humanos, a partir de

desempenhos superiores.”

18. PUBLICOS EM RELACOES PUBLICAS

O conjunto de pessoas ou organizacoes que se relacionam direta ou
indiretamente com uma empresa ou com 0s quais ela interage recebe
o nome de publico, caracterizando-se em relagdes publicas como
sendo o0 agrupamento espontaneo de pessoas adultas e/ou grupos
sociais organizados, com ou sem contiguidade fisica, com abundancia
de informacdes, analisando uma controvérsia, com atitudes e opnides
multiplas quanto a solucao ou medidas a serem tomadas diante dela;
com ampla oportunidade de discussao e acompanhando ou
participando do debate geral, por meio da interagao social ou dos
veiculos de comunicagao, a procura de uma atitude comum, expressa
em uma decisdo ou opinido coletiva, que permitira a acao conjugada.
Para que transformemos um grupo em um publico precisamos
inicialmente informa-lo, para que ele possa discutir seus pontos de
vista sobre o assunto informado e tenha condigbes de manifesta-los.
A isto chamamos opinido do publico, que outra coisa ndo é sendo a
propria opinidao publica. O nimero e o tipo de publico de uma
organizacao dependem de sua natureza e das circunstancias
relacionadas as suas operagdes. Certos publicos, porém, sao comuns
a todas as empresas, a midia, os empregados, os consumidores, 0s
investidores e acionistas, a comunidade, os fornecedores e
distribuidores, o governo e os legisladores. O pubico interno em uma
organizacao nao é formado apenas por seus empregados. Este
publico revela-se ainda mais importante se se considerar a familia de

cada funciondrio como segmento do publico interno.



19. A MIDIA E O RELACOES-PUBLICAS

Nas relacdes com a midia, o profissional de relagdes publicas deve
manter uma proximidade com jornalistas e editores para assegurar
uma cobertura favordvel ou, no minimo, justa. E de suma
importancia que o relagdes publicas habilite-se como uma fonte de
informacao fiel: uma vez estabelecida a credibilidade, de certo, a
midia estara mais disposta a procura-lo e ouvir a sua versdao da
historia ou de um fato que envolva a empresa. A midia, ao publicar
uma noticia sobre a organizacdo, potencializa o fendmeno de
Relagbes Publicas, oferece dados, e quem sabe informacgdes, para o
profissional elaborar seu diagndstico. Toda noticia da midia contém
uma situacdo (ou, se desejarmos, um fenOmeno) de Relacdes
Publicas entre uma organizagdao e um ou varios publicos, podendo
oferecer, ao profissional, evidéncias de como se encontra o processo
de relacionamento politico da organizacdo com os seus publicos. Por
este motivo muitas organizagdes realizam o clipping. Se bem que a
maioria delas o faz de maneira incompleta, com pouca utilidade para
o profissional e para as liderangas organizacionais. Clipping define o
processo de selecionar noticias em jornais, revistas, sites e outros
meios de comunicacao, geralmente impressos, para resultar num
apanhado de recortes sobre assuntos de total interesse de quem os

coleciona.

20. ATUAGAO NO MERCADO

A profissdo de relagdes publicas esta entre as dez mais promissoras.
Alinhados a isso, os conteludos e atividades praticas interdisciplinares
- como projetos académicos diferenciados, producao de publicacdes
on-line e trabalhos de midia eletronica - promovem a formacao de
profissionais completos e diferenciados, que se destacardao no

mercado. Atuacdo: Gestdo de comunicacdo em empresas publicas,



privadas e organizagdes do terceiro setor - Atuacao diversa em
produtoras de eventos, agéncias de publicidade e empresas de

comunicacdo - Consultoria em relagdes publicas.



