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[RESUMO]

Levando em linha de conta que a imagem publica das Rela¢cdes Publicas é frequentemente
vaga entre organizacdes, publico em geral e por vezes até entre profissionais de
comunicacdo, este trabalho procura enquadrar e delimitar com precisdo um campo
cientifico para atividade das Rela¢fes Publicas, tendo em consideragdo 0s novos
instrumentos de que dispbe e as novas realidades que enfrenta, nomeadamente a
sociedade globalizada e a crescente percecdo de fusdo com outras disciplinas da
Comunicagdo e Marketing. Para isso procura-se fazer, numa primeira fase, uma
contextualizacdo teorica especifica desta disciplina da comunicagdo, com destaque para
a histdria, modelos, distingdo para com o Marketing, Publicidade e a Propaganda e para
0 conjunto de funcbes concretas que desempenha nas organizacbes. Seguidamente
abordam-se os instrumentos tradicionais das Rela¢bes Publicas como a Imprensa, a
Televisdo, a Radio e o contacto direto com o publico, para finalmente se apresentar um
conjunto de novos instrumentos como a Internet, as Redes Sociais, 0os Aparelhos Méveis
e os Videojogos. Ao longo do trabalho é nossa preocupacao apresentar exemplos praticos
para demonstrar como deve ser a acao das Relagdes Publicas em cada circunstancia. O
objetivo final €, assim, apresentar um documento com fundamentos tedricos sélidos que
crie uma visao global para esta atividade neste principio de século ao mesmo tempo que
se aponta um conjunto de novos caminhos que se tornaram incontornaveis e que obrigam
as Relagdes Publicas a reinventar-se a cada dia que passa, sem no entanto renunciar ao
seu propésito inicial e de sempre que é estabelecer e manter um bom relacionamento entre
as organizagoes e 0s seus publicos.
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[ABSTRACT]

Taking into account that the public image of Public Relations is often vague in the
organizations, general public and sometimes even between communication professionals,
this work seeks to frame and define precisely a scientific field to the activity of Public
Relations, having in mind the new instruments available and the new realities of the
global society and the growing belief of fusion with other disciplines of Communication
and Marketing. To achieve that we begin by organizing the specific theoretical context of
this communication discipline, highlighting the story, models, distinction from
Marketing, Advertising and Propaganda and the of specific functions played in
organizations. Subsequently we detail the traditional tools of Public Relations: Press,
Television, Radio and direct contact with the public, to finally present a set of new
instruments such as the Internet, Social Networks, Mobile Devices and Video Games.
Throughout this work is our concern present practical examples to demonstrate how the
Public Relations action should be in each circumstance. The ultimate goal is thus to
present a document with solid theoretical foundations that should create a global vision
for this activity in this early century while it sets out a number of new ways that have
become unavoidable and that force Public Relations to reinvent its action everyday,
without abandoning its original purpose that is to establish and maintain a good
relationship between organizations and their publics.
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Introducao

Hé algo de estranho nas Relagdes Publicas. Apesar de serem elas que estabelecem
bons relacionamentos com os publicos das organizacGes, sdo relativamente
desconsideradas, ou mal interpretadas como notam autores desta area [Lampreia, 1996;
Pdvoas, 2009]. Esta realidade é ainda mais evidente em Portugal onde ficam acantonadas
em fungdes meramente assessorias ou relegadas para segundo plano em relagdo ao
Marketing e a Publicidade. Mas a este fator junta-se ainda um também inultrapassavel, a

chegada a cena de uma série de novos meios e instrumentos de comunicagéo.

E com isto em mente que pretendemos com esta tese criar as bases para um
trabalho global sobre as Rela¢Bes Publicas no sentido de atualizar os seus instrumentos e
funcBes. Para isso propomos uma revisao bibliografica que tenha em consideracéo nédo s
0S pressupostos centrais da atividade, pressupostos esses que entendemos atuais, mas
também as mudancas nos instrumentos e meios, assim como uma sintese das préticas de

Relacbes Publicas atuais e futuras.

N&o € que toda a gente tenha migrado para a Internet e para as novas tecnologias,
mas quase. Como vemos, 0 acesso do cidaddo comum a estes novos instrumentos tornou-
se mais ou menos universal e as RelacBes Publicas ndo podem descurar este facto.
Algumas das obras mais recentes ligadas a esta area ja abordam a importancia das novas
tecnologias enquanto instrumentos, principalmente vindas do exterior. Scott [2008] diz-
nos que as antigas regras das Relac6es Publicas sdo ineficazes no mundo on-line e propde
linhas de acdo para 0 Marketing e para as Rela¢Ges Publicas numa l6gica digital. Aspetos
como a participagdo em foruns, wikis, ou blogs, séo tratados, tal como conselhos sobre
como abordar a comunicagdo para um conjunto de pessoas que deixou de acreditar nos
velhos clichés comunicativos. Em Portugal Renato Povoas afirma categoricamente que
0S novos instrumentos de comunicagdo ndo aumentam o custo das campanhas, mas antes
0 contrario e que é nossa obrigacdo [enquanto profissionais de Relagdes Publicas] usé-
los [2009:136]. Também Wilcox e Cameron identificam os instrumentos do futuro das
novas tecnologias, como os telemdveis, os PDA’s [embora com o aparecimento dos
smartphones e tablets estes tenham perdido importancia], e a Internet 2.0 com os blogs,
partilhas de imagens, vidas virtuais, redes sociais, jogos on-line, videos e filmes on-line.

[2008:360]. Esta dimens&o da globalizacéo e da interatividade torna os fenomenos cada

Handerson Aguiar Engracio | 1



vez mais rapidos e o que em 2008 era uma realidade mediatica importante pode nao sé-
lo apenas 2 anos mais tarde como aconteceu com os PDA’S. Do mesmo modo 0S
instrumentos tangiveis e intangiveis ligados as novas tecnologias de hoje podem tornar-
se obsoletos caso apareca uma tecnologia inovadora. Teremos, todavia, que trabalhar com
isso em mente quando abordamos 0s novos instrumentos das Relac6es Publicas e procurar
identificar quais sdo 0s que estdo para durar e quais 0s mais efémeros. Solis e
Breakenridge vém igualmente uma mudanga importante na atividade das RelacOes
Publicas propondo a férmula Web 1.0+ Web 2.0= Novas Relac¢Ges Publicas [2009:275].
Estes autores defendem que as Relagdes Publicas tém agora a oportunidade de serem

verdadeiramente viradas para os publicos com o advento das redes sociais e da Web 2.0.

Entendemos, assim, que o debate central desta nova realidade das RelacOes
Publicas incide numa renovacdo ndo do paradigma das RelacGes Publicas, mas em
algumas das funcgdes e instrumentos desta atividade. Esta regeneracao nao pode ser apenas
feita de forma intuitiva, na nossa opinido, mas sim de forma sistematica e global de modo
a que os novos profissionais de Rela¢Bes Publicas possam enfrentar o mercado de trabalho
com mais confianca e eficacia. As novas tecnologias e 0s seus conteudos sdo um dos
amagos das nossas preocupac¢des quando levamos a cabo este projeto. Pensamos que,
nomeadamente em Portugal, ainda ha trabalho a ser feito na recolha e integracdo desta
nova realidade de um ponto de vista académico e ordenado. O nosso trabalho aproxima-
se mais de Solis e Breakenridge [2009] ou de Wilcox e Cameron [2009] na sua abordagem
independente das Relag¢6es Publicas, do que de Scott [2008] que entende que as Relagcbes
Publicas se tenderdo a fundir com o Marketing a luz da nova realidade global, digital e
imediata em que vivemos. Ndo podemos de todo negar a interdisciplinaridade que advém
também da convergéncia dos media, mas preferimos para este trabalho abordar as

Relac6es Publicas como uma atividade autbnoma.

Temos dois objetivos principais com este trabalho: elaborar um documento global
e completo sobre Relagdes Publicas delimitando de forma sustentada as teorias, evolugédo
historica, fungdes e instrumentos; e a0 mesmo tempo abordar com detalhe a realidade das
novas tecnologias e como ela influencia o trabalho dos profissionais desta area. Para isso
propomos um trabalho de cariz exploratério [Phillips, Pugh, 1998: 65, 67] que
conceptualize num sistema esta disciplina da comunicagdo. Assim, 0 nosso método de
trabalho implicard uma contextualizagcdo teorica e uma sintese desenvolvida ponto a

ponto com exemplos praticos e, preferencialmente, atuais. Paralelamente procuraremos
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introduzir novos conceitos em cada um desses pontos baseados na pratica profissional e
em trabalhos académicos. Cremos, residira aqui a originalidade deste trabalho, essencial
a aprovacdo de uma tese de doutoramento: Na sintese e atualizacdo de um sistema de
conceitos, na insercdo de dados ainda ndo explorados e novos exemplos para suportar
acao das Relacbes Publicas e a nossa perspetiva global da atividade [Phillips, Pugh:
1998:76]. Se tivermos sucesso, este esforco pode ajudar a ultrapassar o problema
existente de falta de uma definicdo concreta aos olhos dos empresarios, professores e até

profissionais acerca do campo de trabalho das Rela¢Ges Publicas.

O nosso trabalho esta dividido em cinco capitulos: No primeiro capitulo
desenhamos o quadro tedrico das Relages Publicas comegando com uma definicdo da
atividade, tantas vezes o passo mais dificil para o seu reconhecimento. Ainda neste
capitulo fazemos uma resenha historica percorrendo 0s principais marcos e nomes desta
disciplina da comunicacdo com destaque para os contributos decisivos de lvy Lee e
Edward Bernays e para o aparecimento de organizagBes nacionais e internacionais de
Relacdes Publicas. Seguidamente abordamos um dos temas mais importantes de todo este
trabalho: a dimensdo teorica das Relacdes Publicas espelhada nos principais modelos
propostos pela obra de referéncia de Grunig e Hunt [1984]. Para terminar o capitulo dos
principios gerais das Relagcdes Publicas procuramos fazer uma distincéo clara entre as
RelacBes Publicas e outras atividades com as quais sdo frequentemente confundidas:
Publicidade, Marketing e Propaganda. O segundo capitulo é dedicado aos critérios éticos
e profissionais das RelacBes Publicas. Discorremos sobre os principais codigos de
conduta estabelecidos para a profissao e, depois de elencarmos as principais
caracteristicas do profissional de acordo com os autores da area, propomos a nossa propria
lista de caracteristicas para quem exerce Rela¢des Publicas. O terceiro capitulo é o mais
longo e nele tratamos o cerne das atividades das Rela¢des Publicas e os seus Instrumentos.
Este capitulo reveste-se, na nossa perspetiva, da maior importancia uma vez que é nossa
opinido que a falta de projecdo e dificuldade na determinacéo de um espago proprio para
as RelacGes Publicas, se deve em grande medida a falta de uma alocacéo de fun¢bes bem
definidas. E comum empresarios, investigadores, alunos e até profissionais néo definirem
claramente as tarefas de um Relagbes Puablicas. Com delimitacdo das fungdes
apresentadas no ponto 3.1 entendemos estar a circunscrever de uma forma clara o &mbito
da profissdo. Recorrendo a uma reviséo bibliografica, procuramos contextualizar cada

uma das funcdes, propondo igualmente a nossa viséo para cada uma delas. O ponto 3.2
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trata dos instrumentos usados pelas Relacbes Publicas para executar as suas funcoes.
Optamos por trata-los de forma extensa uma vez que para bem os utilizar o profissional
tem que os conhecer em pormenor. Radio, Televisdo, Imprensa sdo analisados nas suas

diversas dimensoes.

Tendo em consideracdo o contexto tecnoldgico atual, € muito relevante para este
trabalho e para as Relagdes Publicas enquanto atividade, a discussdo dos novos
instrumentos de comunicagio com a Internet a cabeca. E aqui que entramos no quarto
capitulo, dedicado aos novos meios de comunicacdo que desafiam decisivamente as
Relacbes Publicas a entrar numa nova era. Scott [2009], Wilcox e Cameron [2009] séo
alguns dos autores que ja se debrucaram sobre estas mudancgas. O capitulo quatro é
dedicado a esta nova realidade. No que diz respeito a Internet exploramos a sua
importancia a varios niveis e debrugcamo-nos com particular atencdo sobre o fenémeno
das redes sociais, foruns e blogs, fazendo a ponte para a atividade de Rela¢Ges Publicas
nestas plataformas. Ainda nos novos instrumentos das Rela¢Ges Publicas, tratamos os
telemoveis e tablets enquanto suportes centrais na nossa vida quotidiana com as suas
idiossincrasias técnicas e sociais. Finalmente de forma sintética propomos uma integracao
de um instrumento ainda menos convencional para as Relacdes Publicas como é o caso
dos jogos eletronicos. O quinto e ultimo capitulo procura ser um agregador de todos estes
elementos: o plano de RelacBes Publicas é 0 mapa que os profissionais devem seguir no
sentido de bem definirem objetivos e a¢des concretas a desenvolver para os atingir.

Pela nossa parte queremos desenvolver um trabalho capaz de hierarquizar,
integrar e explicar estes novos componentes na realidade holistica das Relag6es Publicas.
Deste modo sera possivel ndo sO atualizar os conhecimentos, mas também e
desejavelmente ajudar a criar um espaco mais definido para as Rela¢@es Publicas no cada

vez mais complexo espectro comunicacional global.
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I Principios gerais das Relagoes Publicas

Como qualquer outra disciplina ou ciéncia, também as Rela¢Ges Publicas tém um
campo tedrico composto por um conjunto de elementos que vdo desde definicGes, a
modelos passando pelas instituicdes que as representam. Como nos outros casos também
neste se assiste a uma volatilidade de conceitos e perspetivas que geram a evolucdo da
area de trabalho.

1.1 Definicao de Relagoes Publicas

As Relac6es Publicas ndo alteraram, apesar de tudo, o seu propdsito principal, que
se centra, de forma genérica na procura de um bom entendimento entre as institui¢des e
organizagGes e 0s seus publicos [Kunsh, 1997:121] de modo a garantir a sua
sobrevivéncia. As RelacGes Publicas sdo, assim, um conjunto de técnicas que permitem
apresentar a face publica de uma organizacdo. L’Etang insere também na sua definicéo o
contributo que as Relagdes Publicas podem dar a individuos além das organizac6es [2004:
2]. Esta missdo, que é essencialmente um trabalho a longo prazo, garante a construcao
da imagem e das marcas institucionais de forma mais eficaz que outras formas de
comunicacdo como a Publicidade [Ries, 2002:19]. E porqué? As Relacdes Publicas sdo
uma atividade que fundamenta o seu conjunto de acGes em principios como o respeito
pelos publicos fornecendo-lhe informag&o institucional que lhe € relevante. A verdade é
uma ferramenta essencial quando se fazem Relagdes Pulblicas. E-0 desde Ivy Lee,
jornalista e pioneiro das Relagdes Publicas modernas chamado pela indUstria americana
de carvdo e de caminhos-de-ferro da Pensilvania para lidar com situac@es de greve e de
acidentes nas respetivas instituicdes em 1906. A sua conduta revelou-se eficaz pelo corte
com a tradicional forma de atuacdo dos empresarios: Exigiu ter acesso a todas as
informac0es relevantes e aos decisores de modo a garantir que a imprensa teria acesso a
dados rigorosos, e até aos locais fisicos dos acontecimentos mesmo depois de exageros e
incorre¢fes publicados anteriormente [Baines et al. 2004: 327]. Esta nova atitude
granjeou uma maior compreensdo por parte dos publicos perante situacdes de tragédia ou

de crises internas. vy Lee demonstrou que o respeito pelo pablico é favoravel as
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organizaces mesmo quando parece que a melhor tatica é esconder ou induzir ao erro. As
Relacgdes Publicas procuram uma relacdo baseada na verdade e consideracdo mutua entre
as organizac@es e os publicos. Outras defini¢cbes que destacamos incluem a do Instituto
Britanico de Relagdes Publicas que as definem como “um esfor¢o deliberado planeado e
constante para estabelecer e manter a boa vontade e o entendimento matuo entre uma
organizagdo e o seu publico”; e a saida da Conferencia Internacional de Profissionais de
Relagdes Publicas no México em 1978: “A pratica das Relagdes Publicas ¢ a arte e ciéncia
social que analisa as tendéncias prevé as suas consequéncias, aconselha os lideres das
organizacbes e implementa programas de acdo planeados que irdo servir tanto os

interesses das organiza¢des como dos seus publicos.” [Black, 2006: 19].

As Relacdes Publicas séo, deste modo, uma disciplina da comunicagdo com corpo
tedrico proprio que esta a disposicdo das organizacbes de modo a que possam estabelecer

e manter uma boa relacdo com os seus publicos.

O conceito de publico é tambeém ele complexo mas essencial para compreender a
funcdo das Relagdes Publicas. O que é o publico? Quando falamos em Relag¢Ges Publicas
por ventura devemos considerar o plural. Publicos. Para ser eficaz esta atividade tem,
como as outras formas de comunicacdo, de estratificar a populacdo naquilo a que se
chama segmentagdo “a divisdo em parcelas homogéneas segundo determinados critérios
uteis [...]” [Pires 2008: 43]. Isto vale para a pesquisa de Marketing e comunicagéo
organizacional mas também para a atividade de Rela¢des Publicas de forma mais precisa.

Em resumo deixamos algumas definicGes complementares ao conceito de

Relagbes Publicas:

Filosofia, técnica e arte encaminhadas no sentido de
coordenar valores para conviver e compartilhar interesse, de
forma solidaria e harmoniosa, com a comunidade envolvente.
Comunicagao participativa. Acdes realizadas por profissionais, a
favor de uma organizacao ou entidade, no sentido da captacao da
simpatia e compreensdo mutua dos varios publicos [...]”

[Fonseca, 99: 188]
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Funcéo de gestao que se foca em tendéncias de longo prazo
de interacdo entre uma organizacdo e todos os seus variados
publicos os que a apoiam e 0s que ndo apoiam. As Relacgdes
Publicas procuram fortalecer essas relacGes e por isso geram

compreensdo mutua, boa vontade e apoio. [Smith, 2005: 4]

As RelagBes Publicas s@o uma funcdo de caracter
continuado e planificado, através da qual as instituicbes e
organizacdes publicas e privadas procuram ganhar e manter o
entendimento, compreensdo e apoio daqueles com quem estéo ou
poderdo estar envolvidas, avaliando as opinies publicas sobre as
mesmas a fim de correlacionar, dentro do possivel as suas proprias
politicas e procedimentos, para conseguir através de uma
informag&o ampla e planificada, uma colaborag¢io mais produtiva
e uma satisfagdo mais eficaz dos seus interesses comuns
[International Public Relations Association, apud Garcia, 1999:
66]

Tudo o que é calculado para melhorar o entendimento
mutuo entre uma organizacgao e todos aqueles com quem ela entra
em contacto, tanto dentro como fora. [Sam Black, apud Lloyd,
Lloyd, 1988: 27]

Para resumir podem-se compreender os elementos
essenciais de umas Relagdes Publicas eficientes lembrando as
seguintes palavras e frases: deliberado, planeado, performance,
interesse publico, comunicacdo bidirecional, gestdo estratégica.
[Wilcox, Cameron, 2009: 7]

As Relagdes Publicas sdo uma tentativa através da

informacéo, da persuasao e da interacao de conquistar o apoio do
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publico para uma atividade, causa, movimento ou institui¢do”

[Bernays, apud Garcia, 1999: 68]

A arte de aglutinar e orquestrar todos os meios de
comunicacao e investigacao social em favor de determinados fins
com base num programa tecnicamente estudado e planificado ao
servico de objetivos concretos, antecipadamente considerados

legitimos. [Lozano, sd: 62]

A grande maioria das defini¢des apresentadas vem ao encontro de um mote claro:
O respeito que as organizacdes tém pelos seus publicos quaisquer que eles sejam e o
esforco planificado no sentido de atingir esse desiderato. E por isso que achamos a
defini¢do do Instituto Britanico das Relagdes Publicas uma sintese correta: “As Relagdes
Publicas constituem o esforco deliberado, planeado e continuo para estabelecer o
entendimento mutuo entre uma organizacio e os seus publicos” [Lindon et.al. : 2009:
348]. Lloyd e Lloyd afirmam mesmo que esta designacdo é universal [1988: 19]. A
simplificacdo do conceito estad de acordo com aquilo que sempre foi 0 nosso proposito
com este trabalho: ajudar a delimitar um campo cientifico para as Relacdes Publicas. E
por isso que nos parece a definicdo apresentada por Lozano [sd: 62] demasiado vaga e
longa e assim pouco eficaz na aceitagdo do conceito das Rela¢Bes Publicas. Posto isto,

propomos a nossa propria definicéo:

As Relacgdes Publicas sdo uma ciéncia assente conjunto de
conceitos e técnicas de comunicacgao que visa estabelecer e manter

um bom entendimento entre as organizacgdes e 0s seus publicos.

As Relagdes Puablicas trabalham com varios puablicos: Consideremos duas
categorias principais: Os publicos internos e os externos. E importante esta distingdo
porque a atividade das Rela¢des Publicas difere em varios elementos quer consideremos
um ou outro tipo. Assim os publicos internos sdo os individuos que trabalham diretamente

com a empresa ou organizacao, os seus funcionarios, acionistas e gestores. Lindon, et. al.
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apresentam uma divisdo dos publicos por camadas de proximidade sendo que as mais
internas representam aqueles que trabalham diretamente com a organizagao e as camadas
externas representam aquilo a que podemos chamar de publicos externos. No meio
encontramos aqueles publicos que de algum modo estdo dentro e fora da organizacéo:
fornecedores, comunicacao social, distribuidores, consumidores, sindicatos, associacdes
profissionais [2008: 353].

Esta pluralidade de publicos, ou seja, 0s grupos a quem as mensagens das
Relacbes Publicas se dirigem, vdo obrigar os profissionais da area a ser polivalentes ao
nivel da formacdo e da sensibilidade no tratamento. No caso dos publicos internos,
frequentemente esquecidos ou menosprezados, as Relacdes Publicas devem dar uma
atencdo especial. Estamos a lidar acima de tudo com pessoas, cidadaos, seres humanos e
por isso a atencdo para com eles vai melhorar a performance global da organizacéo,
contribuindo também para a veiculacdo de uma boa imagem [Kunsh, 2002: 155; Andrade,
2003: 95; Kotler et. al. 2008: 184]. Mas esta visdo nao se resume a defesa dos interesses
da organizagdo. Segundo L’Etang, hd nas Relagdes Publicas actuais uma visdo mais
abrangente de modo a que seja salvaguardado o interesse publico, ou seja, o interesse de
todos [2004:11], visdo partilhada por Theaker [2004: 5]

1.2 Relagdes Publicas: Uma resenha historica

A esséncia das Relages Publicas enquanto forma de manter uma boa relagdo
institucional ndo tera aparecido com a sua designacao oficial. Ao longo da Historia,
campanhas de influéncia foram sendo conduzidas para procurar persuadir povos,
influenciar reis ou cativar para religides. [Wilcox, Cameron, 2009:40; Lloyd, Lloyd,
1988: 14]. Lampreia lembra um capitulo do Portugués Regimento da Casas da india e
Minas do século XVI aconselhando que “Devem ser bem tratados os mercadores”
[1996:90]. Apesar de ndo haver um percursor “patenteado” das Relagdes Publicas, é
quase sempre citado como um grande pioneiro das Relac¢6es Publicas o norte-americano
Ivy Lee. [L’Etang, 2004: 32, 54; Cutlip, 1994: 7; Lloyd, Lloyd, 1988:14-15; Garcia,
1999:96-97]. No inicio do século XX Lee era um jovem jornalista chegado a cidade de
Nova lorque e, impressionado com a conducéo fria e despreocupada dos negocios por

parte dos empresarios da altura, propds que “os homens de negocios delineassem uma
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linha de interesses comum com o pablico que por vezes era critico, de modo a que pudesse
existir uma forma de defesa contra multiddo.” [Ewan, 1996: 75]. Este desiderato seria
conseguido, desde logo, recorrendo as noticias que as organizagBes colocariam nos
orgdos de comunicacdo e que iriam ao encontro dos publicos, cada vez mais leitores de
jornais. Este foi o mote de lvy Lee, fornecer ao publico dados o0 mais exatos possiveis,
das corporagdes, para a que o publico pudesse conhecer e compreender melhor as suas
politicas aderindo mais facilmente a elas. E a ele que se atribui o primeiro comunicado
de imprensa em 1906 aquando do descarrilamento de um combio de uma subsidiaria da
Pennsylvania Railroad. Ivy Lee ficou ainda mais famoso quando contratado pela familia
Rockefeller dona das minas de carvao no colorado em 1914. Atingida por uma sucessao
de greves, a Standard Oil vivia em conflito com os seus empregados, tendo mesmo havido
violéncia. Contratado para resolver o problema, lvy Lee, exigiu ter acesso a todas as
informacdes e liberdade para as transmitir ao publico. Tendo ja sido conselheiro da
familia em circunstancias anteriores, Ivy Lee melhorou a imagem dos Rockefeller e dos
seus negdcios promovendo um bom entendimento e uma abertura ao publico em geral
[Cutlip, 1994: 57-59]. Depois de ter resolvido a crise tornou-se um dos homens mais
conhecidos da América por ser uma espécie de “médico” das organiza¢des em quem se
podia confiar. Mais tarde, lvy Lee iniciou a sua prépria agéncia de RelacGes Publicas e a
sua maxima de dizer ao publico a verdade tornou-se um verdadeiro designio para a

atividade dai em diante.

Outro pioneiro que marcou indelevelmente as Relacdes Publicas foi o também
norte-americano de origem austriaca Edward Bernays. Bernays nasceu em Viena em
1891. Em 1919 introduziu no vocabulério corporativo o termo Conselheiro de Rela¢des
Publicas [Cutlip, 1994: 107] debrucando-se sobre o poder da comunicacdo de massas e
nas formas de lhes fazer chegar mensagens persuasivas. A sua compreensao da
comunicacdo e da manipulacao da opinido publica fez com que as campanhas que levou
a cabo para varios organismos fossem bem-sucedidas. Bernays era mais que um assessor,
sendo sobrinho do conhecido psicanalista Sigmund Freud, partiu de algumas das suas
teorias para influenciar o publico através da comunicacdo em massa [Cutlip, 1994: 170;
Theacker, 2004: 14]. Ewan reforca, considerando-o um arquiteto de propaganda moderna
que conciliou a propaganda e a psicologia das massas [1996:3]. Bernays tera sido o
primeiro a encarar as Relagdes Publicas como uma ciéncia, como 0 demonstram as muitas

obras publicadas dedicadas ao tema das quais destacamos, A Cristalizacdo da Opiniédo
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Publica [1923], Propaganda [1928], Relacbes Puablicas [1945], Engenharia do
Consentimento [1955], e Biografia de uma ldeia [1965]. A sua visdo das RelagOes
Publicas fica patente na defini¢do que preconiza: “E a tentativa, através da informagao,
persuasdo e ajustamento de projetar o apoio publico a uma causa, atividade, movimento
ou institui¢do” [apud Ravindran, 1999:79]. Este designio de cientificar as Relacdes
Publicas granjeou-lhe fama e alguns seguidores duvidosos: “Joseph Goebbels, a mente
mestra da propaganda Nazi, alegou ser guiado por um livro chamado Propaganda escrito
por Edward Bernays, ‘o pai das Relagdes Publicas’ [Combs, Holladay, 2007: 15]. A
contribuicdo de Bernays &, apesar disso, amplamente sufragada como essencial no
desenvolvimento das Rela¢Bes Publicas e persuasdo da opinido publica. Ewan retrata a
sua admiracgéo por Bernays apelidando-o de “Referéncia Historica” [1996:5]. Para Cutlip
¢ um dos maiores das Relagdes Publicas “trabalhou para os famosos e poderosos [...] e a
sua carreira quase encheu o século XX, desde o nascimento das Rela¢cdes Publicas até a
sua maturidade” [1994: 224]. Cabrero e Cabrero consideram-no um dos mais importantes
da historia das Rela¢des Publicas e dedicam um capitulo ao resumo de cada uma das suas
obras acompanhado de um biografia concisa declarando que, para conhecermos as
Relacbes Publicas temos que conhecer o trabalho do comunicador Norte-americano
[2007: 124]. Do lado de ca do Atlantico o britanico Sir Basil Clarke foi um dos pioneiros
tendo sido assessor do governo britanico logo apds o final da primeira guerra mundial nos
ministérios da reconstrucdo e saude. Basil Clarke foi igualmente o autor do primeiro
manual britanico de RelagBes Publicas The litle white book em 1923. [L’Etang, 2004:
159]. A ligacdo ao governo fez dele uma referéncia nas Relagbes Publicas ao nivel
governamental e das relagdes diplomaticas entre paises [Stewart, Carruthers, 1996: 110-
117; L’ Etang, 2004: 152]. Cabrero e Cabrero destacam ainda o trabalho do Britanico
Sam Black como um dos mais importantes nomes das Rela¢des Publicas a nivel mundial
na segunda metade do século XX, nomeadamente no que diz respeito aos cargos
assumidos em associacdes profissionais. Consideram-no um pioneiro das Relagdes

Publicas ao nivel europeu [2007: 14].

Como qualquer atividade, além dos nomes que a fazem nascer, é necessario mais
do que estudiosos isolados para a implementacdo e institucionalizacdo perante os
mercados e perante a lei. Neste sentido, a evolucéo historica das Relagdes Publicas sofreu
um importante impulso com a criagdo do Instituto Britanico das RelagGes Publicas em

1948 e, com a chegada da International Public Relations Association [IPRA] em 1955, a
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atividade estava definitivamente no vocabulario das organiza¢6es mundiais. Este impulso
do meio do século XX foi coadjuvado pelos avangos tecnoldgicos da radio, televisdo e
satélites que propiciaram uma transmissdo de mensagens mais eficaz, assim como 0s
desenvolvimentos na pratica da comunicacdo de massas. Outro marco importante foi o
reconhecimento por parte da ONU da IPRA em 1964 [Garcia, 1999:103]. Deste modo, a
segunda metade do século XX viu as Relag¢fes Publicas expandirem-se por todo o globo:
Austrélia, Espanha, Alemanha, Brasil. A excecao tera sido o bloco comunista mas apos a
sua queda em 1990 a Federacdo Russa instituiu organizagoes livres de Relagdes Publicas
[Wilcox, Cameron, 2009:44].

Em Portugal, ndo havendo uma prética consistente de Rela¢fes Publicas até aos
anos 1980/90, assistiu-se a uma institucionalizagdo do termo e da atividade a partir do
momento em que as Relac¢6es Publicas foram implementadas na escola na década de 1980
[Lampreia, 1996:96] e com a chegada de organiza¢bes como a Associacdo Portuguesa

das Empresas de Conselho em Comunicacéo e Relagdes Publicas [APECOM] em 1989%.

1.3 Os modelos de Relagoes Publicas

A dimensdo tedrica de qualquer campo cientifico é essencial para perceber as
evolucdes e raio de acdo desse campo. As Relacbes Publicas, como ndo poderia deixar de
ser, tém também o seu prdprio sistema de elementos que as distinguem de outras
disciplinas da comunicacdo como a Publicidade ou a Propaganda. O século XX foi o
palco do nascimento e desenvolvimento das RelacBes Publicas no seu contexto
profissional, ético, empresarial e académico. No que diz respeito a vertente do desenho
tedrico, é frequentemente apontado pelos autores como um marco histérico a obra
Managing Public Relations desenvolvida por James Grunig e Todd Hunt em 1984 na qual
definiram 4 grandes modelos de atuacdo para as Relagdes Publicas desde a sua introducéo
[Sousa 2003: 15; Wilcox, Cameron, 2009: 53; Johnston, Zawawi, 2009: 54; Theaker,
2004: 12; Cutlip, 1994: 763; Oliver, 2004: 347; Goncalves, 2010: 25]. Esses 4 modelos

classicos da atuacdo e evolucdo das Relagdes Publicas foram simultaneamente parte da

! http://www.apecom.pt/apecom/sobre/quem somos/
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evolucdo e parte da atividade nos nossos dias ainda que nem sempre de uma forma

admitida.

1.3.1 O Agente de Imprensa/publicista

Este modelo enfatiza o papel dos agentes de imprensa cuja acgao se centrava em
utilizar os meios de comunicagdo de massas, nomeadamente os jornais, para disseminar
a informacdo que interessava as organizacdes mesmo que essa informacdo fosse
exagerada, empolada e até falsa. Tratava-se de uma forma de comunicag¢do num sé sentido
em que as opinides do publico ndo eram tidas em consideragdo e a verdade ndo era uma
prioridade [Goncalves, 2010: 26]. P.T. Barnum é considerado um dos lideres desta forma
de comunicar. Barnum, nascido em 1810, era empresario artistico [Soares, 2003: 15] e
foi considerado o maior agente de imprensa de todos os tempos [Cutlip, 1995: 171]. A
sua capacidade de influenciar os publicos através dos media e da Publicidade fez com que
0s seus espetaculos ganhassem fama ao longo do século XIX. Promovendo raridades e
pseudo-eventos como o ando Tom Thumb que cantava, dancava e fazia mondlogos
comicos; Jenny Lind, cantora Sueca pouco conhecida nos Estados Unidos [Wilcox,
Cameron, 2009: 42], o Museu Americano ou Circos, Barnum usava uma linguagem
sensacionalista, exagerada e floreada para atrair as pessoas aos seus eventos aproveitando
a notoriedade que os jornais acabavam por dar aos alvos da sua propaganda numa
narrativa que ainda hoje podemos verificar em Publicidade agressiva como a tipica
televendas. Grunig e Hunt consideram que este primeiro modelo de Relagdes Publicas
ainda se pratica também na promoc¢do de espetaculos desportivos, cinema, teatro e
produtos [Gongalves 2010, 26; Soares, 2003: 15; Wilcox e Cameron, 2009: 53].

1.3.2 A Informagao Publica

A necessidade de se informarem os publicos com verdade e respeito, comegou a
surgir no final do século XIX e principios do século XX, e o seu grande percursor foi Ivy
Lee. O modelo de informagdo publica estabelece que as organizag¢fes procuram revelar

as informac0es de interesse publico numa logica de abertura e linguagem proxima da
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filosofia jornalistica. N&o pretendendo persuadir de uma forma direta ou alterar os
comportamentos, este modelo colocava em evidéncia a disseminagédo da informagdo num
prisma comunicacional unidirecional emissor-recetor [Theaker, 2004 12-13]. Apesar de
ndo ser o primeiro proposito persuadir da mesma forma que se persuadia com a
propaganda, esta forma de fazer comunicacdo revelou-se muito eficaz e deu,
efetivamente, inicio as Relagdes Publicas enquanto atividade [Soares, 2003: 15; Wilcox,
Cameron, 2009: 48]. Esta forma de fazer Relagdes Publicas continua atual e, segundo o
estudo de Grunig e Hunt em 1984, 50% da atividade nas empresas norte-americanas
continuava a ser unidirecional de Informacdo Publica. Apesar de unidirecional, este
modelo comeca a interessar-se pela reagdo dos publicos pelo menos no que concerne a
preocupacao de conhecer audiéncias e reagdo as noticias para melhor selecionar os meios
de comunicacdo para 0s quais as informacgdes serdo enviadas [Soares, 2003: 16;
Gongcalves, 2010: 26, 27]. Theaker da como exemplos atuais deste modelo os gabinetes
de informag&o publica governamentais [2004: 13]. De facto, mesmo com o advento da
Internet, é possivel verificar que muitas organizacdes se limitam a prestar informacoes
publicas de forma rigida, ou pelo menos quando se trata de assuntos mais delicados.
Governos, nomeadamente, mas também empresas, disponibilizam informacdes, sob
forma de comunicados de imprensa ou conferéncias de imprensa sem direito a perguntas
por parte dos jornalistas, que poderiam, de algum modo, representar os publicos na
colocacdo de perguntas e duvidas.

1.3.3 Modelo assimétrico bidirecional

O terceiro modelo da atuacdo das RelacBes Publicas tem como grande protagonista
Edward Bernays e baseia-se no principio que, para se persuadir o publico é necessario
estuda-lo, avaliando as suas atitudes. As emogdes estudadas por Bernays, passaram a ser
0 ponto de partida para a planificacdo e execucdo de campanhas de Rela¢des Pablicas.
Considera-se que os efeitos sdo assimétricos porque apesar de haver fluxo de
comunicacdo em dois sentidos, hd uma maior influéncia junto dos recetores do que dos
emissores [Soares, 2003: 16; Oliver 2004: 54]. O estudo do publico é preponderante para
este modelo e Grunig e Hunt apontam as grandes empresas e Agéncias de Relagdes

Publicas como as organizagdes onde mais se coloca em pratica este modelo. Ainda hoje
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muitas campanhas se limitam a procurar persuadir os publicos dos seus objetivos

deixando para segundo plano os seus interesses.

1.3.4 Modelo simétrico bidirecional

Este ultimo grande modelo das Relagdes Publicas pretende ser a evolugdo natural da
atividade, e Grunig e Hunt procuram ir para la da simples pesquisa dos comportamentos
e atitudes dos publicos da persuasdo cientifica de Edward Bernays, e advogam um
comportamento organizacional baseado na compreensdo mutua em que os publicos ndo
sdo apenas vistos como clientes a quem persuadir, mas como parte de uma realidade
sistémica que influencia ativamente a vida da organizacgdo e faz parte do seu crescimento
[Gongalves, 2010: 28-29]. Este modelo procura uma visdo em que todos saem a ganhar
com a acdo de Relagdes Publicas e é particularmente preconizado por académicos e
lideres da profisséo entre os quais Edward Bernays, que acabou por adotar esta linha como
sua [Wilcox, Cameron, 2009: 53]. Cabrero e Cabrero, consideram que o modelo
bidirecional é ainda pouco abordado na literatura europeia e que se verifica na atividade
das RelacGes Publicas quando os publicos-alvo e os profissionais de Relagdes Publicas,
acionistas, especialistas, jornalistas possam trocar livremente impressfes para melhores
solucdes sejam tomadas por todos [2007: 36, 37]. Este modelo em que os efeitos sdo
simétricos entre organizacdes e publicos funciona particularmente bem numa perspetiva
de longo prazo, de construcdo de confianca. Oliver, nota com pertinéncia, que, com a
chegada da Internet e globalizacdo, poderemos ser obrigados a estudar novamente este
modelo em conjunto com as grandes alteracdes que as novas tecnologias trouxeram a
atividade [2004: 81].

1.4 Um novo paradigma para as Relagoes Publicas?

Consideramos que um modelo bidirecional simétrico deve ser o ponto de partida
para a acdo de Rela¢des Publicas uma vez que é aquele que assegura a confianca dos
publicos a longo prazo e cumpre uma funcdo que, além de se revelar muito Util a

integracdo sistémica das organizac¢Ges no tecido social pela imagem positiva que pode
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gerar, é claramente distinta de outras disciplinas da comunicacdo nomeadamente da
Publicidade e propaganda. Todavia o século XXI é muito diferente do século XX e com
informac&o a circular de uma forma nunca antes vista é necessario atualizar, ndo este
paradigma, mas as formas de o concretizar. E com isto em mente que nos procuramos
debrucar sobre quais as realidades que enfrenta esta atividade num mundo em constante
mudanga como 0 nosso. Faremos, mais a frente uma enumeracdo dos principais
instrumentos a disposicdo das Rela¢Bes Publicas, mas adiantaremos, desde ja a grande
importancia dos media formais e informais na propagacéo da informacéo veiculada pelas
Relac6es Publicas com vista a atingir aquele objetivo ja referido de proteger um interesse
publico, seu e dos seus publicos. As RelagGes Publicas trabalham com uma série de meios
nos dias de hoje que ultrapassam largamente aqueles com que comecou a trabalhar ha
mais de um século atras. Aos tradicionais jornais, revistas, radio e televisdo vieram juntar-
se ha poucos anos a Internet, os telemdveis, a televisdo por cabo ou outros meios ndo
convencionais. As Rela¢Ges Publicas depararam-se, deste modo, com um cenério

mediatico muito mais complexo que pelo passado.

Achamos essencial, para que uma boa definicdo desta atividade seja possivel,
distingui-la daquilo que séo outras formas de comunicacdo. Nao € invulgar os publicos
confundirem as Relagdes Publicas com Marketing, com a Publicidade e até com as

Vendas. Vejamos as principais diferencgas.

1.5 Relagdes Publicas versus Marketing

Para os técnicos de Marketing as RelacBGes Publicas inserem-se na politica de
comunicagdo do Marketing Mix [Pires, 2007: 176; Lindon Et. al. 2008 : 348; Varey,
2002:127]. Esta atividade € vista como mais um dos instrumentos a disposicao dos
gestores de modo a venderem os seus produtos. Apesar de considerarmos a incluséo das
Relacdes Pablicas na politica de comunicagdo de uma organizagao, globalmente correta,
a ideia que se forma € a de que varias atividades procuram, tal como 0s concorrentes no
mercado, ocupar o espaco das outras, absorvendo-as ou dominando-as. Na comunicacao
isto tem sido evidente, com o Marketing a procurar aglutinar outras atividades como a
Publicidade ou as Relagbes Publicas em seu torno de modo a que estas fiquem

condicionadas pela sua acdo. Theaker entende que esta prestacdo das Relagdes Publicas
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ndo se limita ao Marketing porque este ¢ um “instrumento de gestdo responsavel por
identificar, antecipar, e satisfazer as necessidades dos consumidores com vista ao lucro”
[2004:8], e que as Relagdes Publicas jogam num terreno diferente do lucro imediato e das
vendas. Para sustentar esta diferenca com o Marketing esta autora aponta todas aquelas
organizacfes como 0s governos, as forcas armadas ou outras, cujo objetivo ndo é vender
nada mas sim estabelecer um bom entendimento com os seus publicos e que por isso
recorrem as Rela¢des Publicas ndo como o Marketing as entende, mas como uma forma
de se ligar a longo prazo e com confianga aos seus publicos. Por isso tendemos a distinguir
de forma mais pronunciada as atividades de Rela¢Ges Publicas e a sua preocupacao com
0 ambiente global percecionado pelos publicos de uma organizacdo e o Marketing como
conjunto de estratégias e técnicas voltadas para as vendas e para a relacdo direta e

imediata com os consumidores.

Apesar desta diferenca que nos parece marcada, surge nos nossos dias um ramo do
Marketing que de algum modo se pode confundir com a atividade de Relag¢6es Publicas
por procurar chamar a si algumas das suas funcdes: trata-se do Marketing Relacional. O
Marketing Relacional é uma ferramenta do Marketing muito focada nas necessidades do
cliente como contraponto e complementaridade a maxima eficdcia do Marketing
tradicional, tendo como funcdo principal a gestdo e o controlo das relages com os clientes
[Bhrun, 2002: 10]. Apesar de ser dificil a delimitagdo de fronteiras no que diz respeito a
este ramo do Marketing e de ndo haver consenso para a uma definigdo concreta, Egan
nota que o designio global assenta na ideia que o lucro é possivel através da cooperacao
em vez da manipulacdo [2002: 36]. Para a Associacdo Americana de Marketing o
Marketing Relacional é “Marketing com o objetivo consciente de desenvolver e gerir
relagOes de confianca e de longo termo com os clientes, distribuidores, fornecedores e
outras partes no ambiente de Marketing” [Garcia, 2007: 20]. A Associagdo Portuguesa de
Agéncias de Publicidade [APAP] entende o Marketing Relacional como “toda a forma de
Publicidade que visa estabelecer e manter relagdes entre a marca e 0 seu consumidor com
base em acOes personalizadas interativas e mensuraveis criando uma base de
conhecimento em constante evolucdo para a construgao da marca” [Lindon et. al., 2011:
636]. Este espirito de respeito pelos intervenientes em geral e consumidores em
particular enquanto parceiros, mais do que simples alvos, é reforcado por Baron et. al.
concluindo que a experiéncia do consumidor o tornou mais capaz e menos passivo

fazendo com que se envolva mais na criacdo das suas experiéncias e ajudando a prépria
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pesquisa do Marketing. Estes autores citam uma serie de experiéncias em que 0S
consumidores contribuem ativamente para a relacdo com as empresas e instituigoes no
que aparentemente sugere uma relacdo de igualdade de modo a promover a recolha de
dados, a lealdade e imagem [2010: 190-194]. Lambin define o Marketing Relacional

como a relacdo duradoura e mutuamente proveitosa com os clientes [2000: 56].

A atencdo para com os consumidores e publicos € insistentemente referida como o
caminho do Marketing Relacional. Tal como as Relagdes Publicas, mantém um bom
entendimento entre instituicdo e pablicos de modo a garantir a satisfacdo de todos.
Donaldson ¢ O’Toole citam mesmo o caso de uma equipa de Formula 1, a Jordan Grand
Prix que, de modo a sobreviver no competitivo mundo do automobilismo, enceta relaces
de proximidade com os seus patrocinadores e fas criando um ambiente de colaboracgéo e
informalidade através de festas e eventos dignos de mencdo mediatica [2002: 3]
apresentado este caso como um exemplo de Marketing Relacional. Esta abordagem é
encarada como ““ inovadora” por estes autores sugerindo que uma relagdo com os publicos
sera mais proficua na criacdo de produtos e servi¢os. Hoje, tanto na Férmula 1 como em

muitas outras atividades desportivas este comportamento é norma.

Os espanhdis Castro e Armario apresentam uma conce¢do do Marketing Relacional
igualmente conflituante com as Relagdes Publicas, na nossa opinido, uma vez que
sustentam como pilar deste ramo do Marketing a satisfacdo muatua dos intervenientes a
relacdo com duplo fluxo e a relacdo de confianca. [1999: 105]. Para Lindon et al. o
Marketing Relacional pode revestir-se de uma série de acbes como o didlogo constante
com os clientes, os eventos ou foruns interativos. [2011: 367]. A realizacdo de eventos €
também referida como um instrumento do Marketing Relacional por Bruhn [2002: 132,
143, 190] e por Baron et al. [2010: 54 76, 84] considerando mesmo que 0S eventos
envolvem os consumidores de uma forma muito direta [2010: 76]. Gumesson, por outro
lado, continua a atribuir as Rela¢6es Publicas a funcdo da relacdo com os media, mesmo
se integra a sua acdo no dominio do Marketing Relacional, sendo que as RelagOes
Publicas seriam como um instrumento que faria parte da politica de mega-relacdes do
Marketing. [2002: 173-177]. O trabalho de Santos indica-nos mais uma vez uma
tendéncia para a sobreposicao de tarefas: O Marketing Relacional é apontado como uma
relacdo de longo prazo, com feedback permanente e apostado na personalizacdo, e
fidelizacdo. Notamos contudo que em alguns contetdos se poderd diferenciar das

RelacBes Publicas uma vez que também assenta o seu funcionamento na procura de
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clientes menos interessados no preco e por isso mais rentaveis e valiosos [Santos, 2005:
6, 25] sendo que poderemos considerar este foco no lucro, ainda que a longo prazo, uma
diferenciacéo para as RelacGes Publicas. Também Kotler et. al acreditam no poder do
Marketing Relacional [CRM- Consumer, Relationship Management] como forma de
estabelecer um bom relacionamento com os clientes mas foca especialmente a
importancia da recolha de informacéo de cada cliente no sentido de Ihe oferecer produtos
e servicos mais adaptados. [2009:130] Uma das formas para atingir o objetivo de
fidelizacdo e lucro € um dos instrumentos que consideramos devem estar ao servico das
Relacbes Publicas: as acBes de responsabilidade social que Kotler et. al. consideram um

topico quente em que as companhias tém que participar. [2009: 26].

Todas estes angulos desta subéarea do Marketing nos parecem passiveis de criar
confusdo na mente dos consumidores e estudiosos da area uma vez que tanto a definicdo
como as acOes levadas a cabo para justificar a sua existéncia se sobrepéem. Como
distingui-las na mente dos consumidores, profissionais e académicos? Trata-se de uma
dificil tarefa na nossa opinido. O Marketing enquanto area de gestdo engloba, segundo 0s
seus tedricos as RelacGes Publicas e outras formas de comunicacdo como a Publicidade
ou as Vendas [Pires, 2008; Lindon et. al. 2011; Kotler et. al. 2008, 2009], que em todo o
processo de mercado estariam ao servico do Marketing estratégico, sendo instrumentos
operacionais dos objetivos previamente estabelecidos. Compreendemos esta organizagédo
a luz dos objetivos do Marketing na sua busca pelo lucro e pelo dominio do mercado mas
no que diz respeito ao Marketing Relacional e CRM parece-nos que 0s tedricos estao a
procurar de algum modo substituir ou diminuir a funcdo das RelacGes Publicas integrando
as suas funcdes numa subdrea criada com uma nomenclatura estritamente simbolica.
Mesmo assim, o Marketing Relacional foca o lucro e a perspetiva de fidelizacdo a longo
prazo dos clientes enquanto as Relacdes Publicas assentam a sua acdo num conjunto de
tarefas que superam os elementos taticos do Marketing Relacional nomeadamente no que
diz respeito a relagdo com os diversos publicos mesmo aqueles que nédo séo lucrativos

como os publicos internos.

Parece-nos, de todo o modo, contraproducente um conflito entre areas com
sobreposicao de fungdes. Ao Marketing deveria pertencer a analise de mercado e a criagdo
de uma estratégia global, as Relacbes Publicas compete um papel a longo prazo de
entendimento mutuo com os publicos das organizagcdes mesmo estando ao servigco dos

objetivos globais estabelecidos pelo Marketing.
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1.6 Relagdes Publicas versus Publicidade

Outro elemento importante a considerar é a diferenca entre as Relagdes Publicas
e a Publicidade, muitas vezes erradamente confundidas. Publicidade é o ato de tornar
publico um produto ou servico. De acordo com Thomas [1991: 159-160] trata-se de
qualquer mensagem paga com a intencdo de informar e persuadir. Esta visdo é
corroborada por Pires [2008: 166]. Ainda de acordo com Pires, os objetivos da
Publicidade s&o informar, aumentar o nivel de notoriedade, diminuir o risco de compra,
diminuir o esforco de compra, confirmar a decisdo de compra e diferenciar [Pires,
2008:166-167]. A partida, algumas destas funcdes e objetivos podem confundir-se com
as funcdes das Relacbes Publicas, nomeadamente quando falamos em informacao,
notoriedade e diferenciagcdo mas aqueles que sdo objetivos comuns encerram abordagens
diferentes. O papel da Publicidade na sociedade de consumo pode ndo ser tdo intocavel
como 0 senso comum nos diz, € a opinido de autores como Ries [2002] ou O'Shanghnessy
[2004]. A credibilidade da Publicidade é um assunto em debate uma vez que 0s
consumidores desenvolvem defesas contra estas mensagens pagas, considerando-as
enganosas. Particularmente acutilante é Ries, na sua obra A queda da Publicidade e a
ascensdo das RelacBes Publicas [2002], na qual expBe aquelas que sdo as principais
diferencas entre as Relacfes Publicas e a Publicidade. Segundo este autor, as grandes
diferencas sdo um imediatismo na mensagem por parte da Publicidade, contrapondo uma
acdo a longo prazo das RelagGes Publicas, a estratégia violenta de abordagem dos clientes,
contra uma estratégia de seducdo e confianca por parte das Relacdes Publicas e ainda
enfatizando os custos milionarios da Publicidade ao lado dos custos irrisorios das
RelacBes Publicas. Todavia, com as novas estratégias que as Rela¢fes Publicas seguem
no século XXI, essa diferenca pode estar a esbater-se como refere Wendhousen [2014]
quando aponta que, no caso dos bancos norte-americanos, cerca de 28% do or¢gamento
de Marketing é gasto nas Rela¢Ges Publicas ficando apenas atras da Publicidade com
51%.

Assim, embora tendamos a concordar com Ries nas diferencas entre as duas
atividades temos maiores reticéncias quando o autor descarta a Publicidade como forma

eficaz de persuasdo: “Mas ndo podemos viver no passado, a Publicidade ja ndo é nova
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nem excitante. Ha muito do mesmo. A Publicidade deslocou-se para a Florida e reformou-
se.” [2002:31]

Deste modo, para fazermos uma sintética diferenca entre a Publicidade e as
Relacbes Publicas, diriamos que a Publicidade é o conjunto de mensagens pagas
destinadas a informar e a persuadir a compra de produtos e servicos, expostas em espacos
perfeitamente delineados nos meios de comunicacdo e que as Relagcdes Publicas levam a
cabo uma estratégia multilateral de aproximac&o aos publicos da organizacéo de modo a
manter o0 bom entendimento entre as partes. Ambas séo eficazes na nossa opinido, desde
que trabalhando com o correto posicionamento organizacional previamente definido.
Pensamos também que a Publicidade, além da dimensdo pragmatica de vender produtos
e servicos, adquiriu um interessante papel cultural e estético em que a sua presenca se
tornou um espelho dos paradigmas sociais e temporais, algo que entendemos que
prolonga para la dos produtos e marcas a sua vida. Esta ética torna-a quase numa forma
de arte, Jackson [2004] Hocken e Nickerson [2003], Twitchell [1996] s&o apenas alguns

dos autores que abordaram esta grandeza da Publicidade.

1.7 Relagoes Publicas versus Propaganda

Outra atividade frequentemente confundida com RelacBes Publicas é a
Propaganda. Negativamente conotada, a Propaganda consiste na indu¢do de um
comportamento desejado pelo emissor e que ndo inclua métodos violentos ou coercivos
[Fraser, 1957: 2]. Apesar desta definicdo geral in6cua aprendemos a olhar para a
propaganda como um conjunto de técnicas usadas para manipular a opinido publica e cujo
apogeu tera sido a meio do século XX com a Il Guerra Mundial, a Guerra Fria e com
outros sistemas totalitarios como o Comunismo ou regimes autoritarios como O Estado

Novo em Portugal.

Propaganda, do latim propagare tem como principio difundir a palavra e a sua
aparigdo é atribuida a Igreja Catolica com a fundagdo da Congregatio Propaganda Fide
em 1622 [Cascais, 2000: 155; Lampreia, 1996: 67; Cull et al., 2003: xvi] destinada a
coordenar os conteudos e a difuséo da fé catdlica. Todavia o conceito de propaganda é,

de facto, bastante mais antigo, e pode ser relacionado com as primeiras formas de
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comunicacdo em sociedade quando os seres humanos comegaram a criar instrumentos de
comunicagdo de guerra como mascaras ou pinturas de modo a impressionar aliados e a
intimidar rivais [Taylor 2003: 19]. A presenca desta comunicagédo destinada a influenciar
de forma mais ou menos violenta a opinido dos publicos é por isso um fendmeno continuo
na historia da civilizagéo e presente transversalmente nas sociedades e no tempo. Ligada
a ideologias, ela foi usada por organiza¢des poderosas cientes que a violéncia fisica ndo
seria suficiente para subjugar os povos. E comum a todos os autores ligarem esta forma
de comunicacdo a ideologias nomeadamente religiosas e politicas com destaque para 0s
regimes Nazi e Comunista que contavam inclusivamente com ministérios da propaganda.
A violéncia que estes regimes exerceram sobre 0s povos sdo parte da razdo pela qual ha
um estigma negativo sobre a propaganda [Cull et. al. 2003: xv; Cascais 2000: 155; Taylor
2003: 215]. Esta velha propaganda como lhe chama Eldstein [1997: 3] tem como
caracteristica fundamental o facto de limitar o comportamento dos individuos numa
determinada sociedade. Jowett e O’Donell encaram-na como uma forma de comunicagéo
que procura influenciar o comportamento de outros em proveito proprio [2011: 1]
referindo que a propaganda ndo tem uma definicdo clara ja que ela pode recorrer a
verdades, meias verdades e verdades condicionadas [2011: 4]. Assim, a definicdo destes
autores sustenta “A persuasao ¢ a tentativa sistematica e deliberada de moldar percecoes,
manipular cognicdes e dirigir 0 comportamento para atingir uma resposta que segue a
desejada intengdo do propagandista” [2011: 7] Por seu turno Lampreia vé-a como veiculo
de comunicacdo ndo tanto ao servico de empresas, servicos ou produtos mas
especialmente de ideologias como sistemas sociais, politicos, econémicos ou religiosos
[1996: 66]. O Dicionério de Ciéncias da Comunicacédo da Porto Editora reforga esta ideia
de uma tentativa deliberada do controlo de atitudes com uma conotacéo historica negativa
devido aos processos usados pelos regimes totalitarios do século XX. [2000: 193].
Cascais é ainda mais incisivo considerando a propaganda como uma forma de
comunicagdo que procura “substituir a razao pela emoc¢ao e abolindo a separagdo entre o
verdadeiro e o falso para influenciar as opinides e a opinido publica. [2001: 155]. Para
conseguir esse desiderato a propaganda foi-se aperfeigcoando ao longo do tempo com uma

série de técnicas. Destacamos as seguintes:

- O medo. E uma das formas mais comuns de propaganda. Consiste em lancar
uma mensagem que desperte uma sensacdo de medo ou preocupacdo na sociedade de

modo a que ela se dirija para a opinido do emissor. Lamperia [1996: 71] d& o exemplo da
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Inquisicdo ou dos atos terroristas atuais. Apesar do termo propaganda pelo medo ndo ser
usado enquanto tal em civilizagdes tdo antigas como a Grécia Classica do século V A.C.
a técnica era usada de modo a manter o status quo, alertando para os perigos do caos
social que se instalaria em caso da queda do império [Enenkel, 2005: 76]. O escritor grego
Poseidonios alerta o seus cidadaos para o perigo dos Celtas por serem barbaros e cruéis
nas suas conquistas numa clara tentativa de proteger o estilo de vida grego contra 0s
forasteiros [Enenkel, 2005: 119]. Poseidonios descreve-0s como irracionais e Como seres
que desconhecem o medo. Curiosamente este € um dos medos que a sociedade do século
XXI tem em relacdo a ataques terroristas de radicais Islamicos inteligentemente
aproveitado pelos idedlogos para recrutar soldados e intimidar os seus inimigos que
apelidam de Infiéis. Os Egipcios enforcavam os inimigos nas proas dos seus navios, 0s
Turcos otomanos usavam as puni¢des sadicas como forma de motivacdo, os Astecas
gravavam em pintura as torturas e castigos. [Thomson, 1999: 113]. A histdria recente esta
cheia de outros exemplos como as agdes de propaganda em ambas as guerras mundiais
do século XX em que se enfatizava a mensagem do medo pelo inimigo como forma de
conquistar a unido de um povo e motiva-lo a lutar. [Jowett e O’Donell, 2011: 166]. Hitler
e 0 seu ministro da propaganda usaram o medo dos judeus, do socialismo e da repeticédo
da humilhacdo alema no Tratado de Versalhes em 1918 como arma de persuasdo para
subir ao poder, para 0 manter e para justificar a Il Guerra Mundial. [Herf, 2006: 2, 193].
Em Portugal, o0 medo foi também uma arma para a propaganda de Salazar, nomeadamente
0 medo do comunismo. Matos [2004: 134] cita Salazar em 1937 a propdsito da guerra
civil espanhola e das movimentacdes comunistas na peninsula Ibérica: “Alguns nédo
acreditam no perigo comunista; nés ao contrario, vemo-lo, sentimo-lo, tememos que se
instale em Espanha com a ajuda estrangeira”. Este medo de um inimigo externo provoca
no povo um sentimento de unido e cria um bode expiatério para eventuais
comportamentos desviantes da sociedade. Matos [2004: 199- 203] discorre sobre
episddios da propaganda do Estado Novo em que este medo incutido serve de pretexto
para um controlo apertado da sociedade favorecendo a manutencdo do poder como o
apertado codigo na educacdo ou na vigilancia de cidaddos por outros cidadaos.
Politicamente, embora possamos questionar a sua eficacia, a estratégia do medo continua
a ser praticada nos nossos dias. Ronald Reagan enquanto presidente dos EUA acentuou a
dicotomia entre “bons” 0 sistema ocidental e em ultima instancia os EUA e “maus” o

sistema socialista e em Gltima instancia a URSS para influenciar a opinido publica em
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favor das ideias capitalistas. “Na sua primeira conferéncia de imprensa [Reagan] rotulou
a Unido Soviética de império fora da lei preparado para cometer qualquer crime, dizer
qualquer mentira ou enganar [...] Reagan atropelou a sensatez diplomatica convencional
e simplificou a0 maximo as virtudes da Ameérica na realizacdo da misséo para a qual se
auto designara de convencer o povo americano de que o conflito ideoldgico entre o
ocidente e o leste era importante [...] ” [Kissinger, 1996: 670]. O medo do Bloco de Leste
durante a guerra fria foi um dos motes mais eficazes para garantir a coesdao do mundo
ocidental. Historicamente os judeus tém também sido um grupo perseguido, sob pretexto
de serem um inimigo a abater, desde Alexandria a Alemanha Nazi, passando pela Espanha

visigotica, pelas cruzadas e na Europa de 1880 a 1945. [Thomson, 1999: 103].

Exemplos de como o medo é usado para garantir eficacia na propaganda politica
sdo abundantes, e muito recorrentes ainda nos nossos dias. José Socrates, perante a
possibilidade de perda das elei¢des de 5 de Junho de 2011 em Portugal procurou usar o
argumento da inexperiéncia do seu principal adversario para o acusar de radicalismo
ideoldgico “Nos ndo precisamos de fazer nenhuma dessas privatizagdes, pois isso seria
uma aventura irresponsavel, a concretizacdo de uma ideologia radical que nao produziria
nenhum resultado™?. Esta argumentac&o pretende demonstrar que o seu adversario seria
uma ameaga para o pais, lancado o receio nos eleitores. “Sobre o programa eleitoral do
PSD, o secretario-geral do PS destacou o «espetaculo da impreparagao”, sublinhando que
a equipa liderada por Passos Coelho ndo esta preparada para governar o pais.” O Receio
do desconhecido engquanto poderosa emoc¢do humana é por isso uma técnica recorrente

para evitar a mudanca de status quo.

Também na religido o medo enquanto forma de influéncia das massas é
amplamente usado. Os escritos religiosos das religides mais representativas no mundo,
Cristianismo e Islamismo estdo marcados com referéncias a um inimigo comum, o
demdnio. Incutindo o medo nos seus seguidores de uma forca maligna pronta a suga-los
se ndo se seguirem as regras religiosas, estes movimentos foram ganhando seguidores
unidos por esta emocao tao forte. Historicamente muitos sdo os periodos em que estes
principios ganharam forma de punigdo socialmente aceite como no caso da Inquisicdo em
Espanha e Portugal entre o século XVI e XVIII. A visdo do apocalipse, da punicéo e do

inimigo malévolo Demanio ou Saté percorre os escritos Biblicos e do Cordo como nota

2 http://www.tsf.pt/Paginalnicial/Portugal/Interior.aspx?content id=1852272
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Jomier [2002: 16, 41; 45 59] ou Reeber [2002: 96, 112, 138]. Este argumento serviu de
critica para muitos daqueles que escrutinam os textos religiosos. Recentemente José
Saramago referiu-se a Biblia como manual de maus costumes devido & sua intrinseca
violéncia e uso do medo “A Biblia passou mil anos, dezenas de geracdes, a ser escrita,
mas sempre sob a dominante de um Deus cruel, invejoso e insuportavel [...] O Cordo,

que foi escrito s6 em 30 anos, é a mesma coisa’>.
O culto da Personalidade e a encenacao

Uma das grandes marcas da propaganda é a elevacdo do estatuto do lider ao
patamar de seres superiores aos demais e que por isso sdo naturalmente talhados para
comandar. A condicdo de semideuses protege-os das criticas e transborda uma imagem
de perfeicdo indiscutivel. As massas tém uma profunda tendéncia para venerar
personalidades dos chefes, aliadas a caracteristicas como a beleza fisica, o prestigio e 0s
dons oratorios [Barracho, 2011: 246]. Este fator enche os seus cidaddos de emocdo
[Fandel 2008: 12] Mais uma vez os exemplos histéricos antigos e recentes abundam:
Saddam Hussein, no Iraque, Nicolae Ceausescu ha Roménia, Fidel Castro em Cuba, além
dos muito estudados Hitler e Mussolini, ou ainda lideres empresariais e sociais e
religiosos como Henry Ford, Martin Luther King, Jodo Paulo Il, ou Mahatma Ghandi tém
em comum o uso desta técnica emocional e psicologicamente eficaz: a promessa de um
salvador. No caso da propaganda religiosa o fator emocional é ainda mais enaltecido com
as mensagens a serem mais irracionais e misticas e que objetivamente ndo podem ser
provadas [Thomson, 1999: 24]. Quintero aponta como exemplo politico Hitler, que é alvo
de um culto de personalidade orquestrado pelo seu ministro da propaganda Joseph
Goebbels que o considera “um messias germanico” [2005: 335]. Ainda no Século XX
uma parte consideravel dos regimes ditatoriais da direita a esquerda assentam muita da
sua legitimacdo social na ideia de um lider profético acima dos demais que devera
conduzir as nacdes, sociedades ou grupos ao seu destino ou objetivos. Em Portugal
Salazar era retratado como aquele que nunca falhou ao que promete e quem ndo o
respeitasse era “falho de patriotismo” sendo a sua presenca garante de paz e estabilidade.
A sua imagiologia foi colada a Afonso Henriques e até o perfil do seu rosto decalcado

como 0 mapa da nacdo [Matos, 2004: 130-131]. Esta técnica de fabula e fantasia é referida

3 http://www.publico.pt/culturaipsilon/noticia/biblia-e-manual-de-maus-costumes-diz-o-escritor-jose-
saramago-1405681
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por Thomson como uma forma de levar as massas a simpatizar com o herdi conquistador
e tem sido usada com muita regularidade ao longo da histéria [1999: 95]. A ditadura do
Estado Novo consegue manter-se extraordinariamente bem devido em grande parte a esta
gestdo da imagem, simultaneamente modesta e grandiosa de Salazar, um pai da nacéo,
culto, ponderado e catedréatico. Esse eco propagandistico vai além-fronteiras em meios de
comunicacéo e publicagdes como o Le Monde, The Times ou notam Torgal e Paulo [2009:
18-20]. Aliado ao lider esta sempre um conjunto de manifestacbes simbolicas e
psicoldgicas destinadas a engrandecer o grupo que obedece ao lider. Nao raras vezes o
povo é visto como o eleito, superior aos demais e cujas caracteristicas lhe permitira
alcancar grandes feitos. O povo alemao foi propagandeado como guerreiro e vitorioso no
século XIX, e como superior por ser ariano no século XX [Quintero, 2011: 189, 369;
Thomson, 2000: 330, 367]. Num registo ligeiramente diferente a propaganda do Estado
Novo em Portugal retratava-nos como o povo heroico de conquistas no passado mas
modesto, trabalhador, submisso as hierarquias e honesto no presente, imagem tdo bem
representada nas ilustragcdes, cinema, escola e eventos do estado novo [Matos, 2004: 168,
201, 258].

Contra propaganda

A contra propaganda consiste em rebater os argumentos dos adversarios de forma
persuasiva de modo a que estes ndo surtam efeito juntos dos publicos. A
contrapropaganda & falta de argumentos racionais frequentemente se faz valer de
divagacdes procurando desacreditar os mensageiros e as suas opiniées [AAVV, 2000:58].
Por seu turno Monteiro et al. definem-na como “uma tarefa de consciencializa¢do das
campanhas contrarias” [2008: 284]. Estes autores apontam como técnicas eficazes na
contrapropaganda entre outras, acusar 0 adversario colocando-o sob suspeita,
desconsiderar o adversario ridicularizando a sua vida através de historias, piadas,
contradi¢Ges ou aspetos pessoais, ou fazendo crer aos adversarios que estdo sozinhos
[2008: 285]. A contra propaganda é facilmente visivel em movimentos politicos aquando
de elei¢des ou lutas pelo poder. Nos Estados Unidos em 1988 o Senador candidato pelo
partido Democrata Michael Dukakis conhecido pela sua luta anti pena de morte foi alvo
de uma campanha dirigida contra si referindo que ele teria fomentado o crime através da

brandura das suas leis penais no Estado do Massachusetts*. Esta contrapropaganda teria

4 http://www.Youtube.com/watch?v=PmwhdDv8VrM
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sido feita por um grupo pré George Bush como forma de descredibilizar a campanha do
candidato que até ai estava em boa posicdo nas sondagens [Nelson, 1996:95] A falta de
ética no recurso a expedientes € visivel neste e em muitos outros casos que abarcam
também a guerra, a religido ou as lutas sociais. Algo que mais uma vez nos afasta daquilo

que ¢ o verdadeiro amago das RelacGes Publicas.

A propaganda simplifica e trivializa favorecendo os fanaticos e poderosos e baixando
a autoestima das populag6es normais [Thomson, 2010: 122]. Vai mesmo ao ponto de ser
um instrumento para fomentar subversGes, guerras ou golpes e a utilizacdo de técnicas

como o terror, a manipulacao ou a calinia [Monteiro et . al. 2008: 292-295].

Parece-nos por isto que a confusdo frequente entre Relacdes Publicas e Propaganda
ndo se justifica uma vez que o compromisso de absoluta honestidade das Relacfes
Publicas nada tem a ver com processos propagandisticos que ndo facam claramente a
distingdo entre verdade e mentira. Alias a propaganda assume até que nem sempre a
verdade é 0 mais importante na sua acdo como retratam as maxima de Joseph Goebbels
“ Se repetirmos a mesma mentira suficientes vezes, as pessoas acabardo por acreditar
nela” ou Benjamin Franklin “ Vale a pena bater no ferro enquanto estd quente, mas
também podera ser pratico aquecé-lo batendo nele continuamente” [Thomson, 2000:
111]. A Propaganda tem ainda outras caracteristicas que a afastam das Rela¢des Publicas
como o facto de ser um tipo de comunicacao de apenas um sentido e as Relac¢Ges Publicas
apostarem claramente no feed back dos publicos garantindo muito maior satisfacdo dos
mesmos. Recorde-se também que ndo hd um enquadramento juridico e ético para a
propaganda [Lampreia: 1996: 108; Cascais 2001: 155] podendo esta ser agressiva, e
pouco fidedigna.
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2 Relagbes Publicas: Etica, Deontologia e Pratica da Profissdo

Como uma grande parte das areas profissionais também as RelacGes Pudblicas
estdo abrangidas por um codigo deontolégico, um conjunto de regras de boa conduta
profissional a ser seguido pelos executantes da profissdo. Entende-se por deontologia a
pratica da distin¢do entre o bem o mal ligados aos deveres profissionais. Fonseca define
a deontologia como o estudo dos deveres especificos ligados as profissdes e a ética como
a ciéncia dos principios morais que devem nortear o comportamento humano [1999: 57,
82]. E a ética que distingue 0 bem o mal como principios abstratos sendo que a
deontologia fica reservada a funcdo da sua aplicabilidade a circunstancias muito
especificas das profissdes. Quase todas as atividades profissionais desenvolveram um
cddigo de conduta e as Relagdes Publicas ndo sdo excecdo. Wilcox e Cameron entendem
que um bom profissional de Rela¢Bes Publicas ser independente, responsavel para com
os interesses da sociedade e dos publicos, honrar a profissao, respeitando os colegas e 0s
patronos. [2009: 83] Nao havendo uma legislacdo que regule a atividade como acontece
no caso da Publicidade ou Jornalismo, foram surgindo uma série de codigos ao longo do
tempo e em varias origens numa tentativa de regulacdo. Vejamos em seguida os principais
cddigos de comportamento deontoldgico e ético das Relacdes Publicas ao logo do ultimo

meio século, consultados a partir de Cabrero e Cabrero [2007] e Garcia [1999].

2.1 Codigo de conduta da International Public Relations
Association [IPRA]

O denominado cdédigo de Veneza, por ter sido assinado naquela cidade Italiana
em 1961 por todos os membros da IPRA, foca os requisitos relacionados com a
integridade pessoal e profissional, conduta para com os clientes e patronos, conduta com
0 publico e os media e conduta com os colegas. Destacamos em relacdo a integridade
pessoal e profissional a necessidade de pessoalmente se defenderem principios morais
elevados e uma reputacdo solida, respeitarem as regras e as normas deontologicas da
IPRA. No que concerne a conduta com clientes e patronos, este codigo deontoldgico

incita ao respeito dos clientes e patronos, atuais e anteriores com preponderancia para a
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discricdo, recusa de representar interesses conflituais, aceitar pagamentos ou honorarios
que ndo sejam por parte dos clientes e patronos, e ndo fazer depender os honorérios de
determinados resultados. Na conduta com o publico o codigo de Veneza obriga 0s
profissionais de Relacdes Publicas a respeitar os interesses publicos e dos veiculos de
comunicacdo publica, a ndo transmitir informacdo falsa ou enganosa, a respeitar a
identidade da organizacao que defende e a nunca dissimular interesses por tras de outros.
Finalmente, no que diz respeito ao comportamento com os colegas de profissao exige-se
uma lealdade para com os colegas de profissdo ndo colocando em pratica normas
antiéticas ou tentando suplantar outro membro junto dos seus préprios clientes assim

como cooperar com 0s colegas para defesa do cddigo.

Em 1965 a IPRA apresentou em Atenas o seu codigo de ética que foca
essencialmente valores morais e civilizacionais. O Cddigo de Atenas coloca o enfase no
respeito pela carta Universal dos Direitos do Homem, salvaguardando e respeitando a
dignidade da pessoa humana. Outros valores que os profissionais se devem obrigar a
respeitar sdo o didlogo e a informagao verdadeira, os interesses de todas as partes afetadas,
a importancia de cumprir promessas, a verdade, moral e honestidade e a encetar em todas
as circunstancias um comportamento irrepreensivel, mesmo na sua vida privada uma vez

gue esse comportamento se repercutira na sua vida publica e profissional.

2.2 Codigo profissional da Public Relations Society of America
[PRSA]

A sociedade Americana de Relagdes Publicas implementou em 1963 o seu préprio
cddigo profissional com destaque para as Relacdes Publicas Financeiras e Empresariais
que obriga os seus membros a conhecer requisitos técnicos como normas da New York
Stock Exchange Company e outras leis que afetem as Rela¢BGes Publicas financeiras.
Além disso obrigam-se os membros a guardar confidencialidade e a transmitir uma
informacdo verdadeira e clara de modo a que os investidores possam avaliar melhor
empresa. Sao tambem enfatizados os principios ligados a eliminagdo de rumores ou
informacOes falsas que possam prejudicar os patronos, e a ndo utilizar informacéo

privilegiada, ainda que se autorize o profissional de RelacBes Publicas a realizar
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investimentos de boa-fé nos produtos do seu cliente desde que respeitando 0s

procedimentos normais dos investimentos e salvaguardando conflitos de interesse.

2.3 Codigo de conduta profissional do Institute of Public Relations
da Gra-Bretanha

Em 1970, o Instituto Britanico de Relagdes Publicas criou o seu codigo
deontoldgico. Dividido em 15 pontos estabelece regras quanto a conduta profissional
seguindo principios ja defendidos pela IPRA nomeadamente no que concerne ao respeito
pela verdade, pelos publicos, colegas de profissdo e meios de comunicacgdo. Igualmente
alvo de tratamento séo os conflitos de interesses, exploracdo de informacéo confidencial
clareza e corre¢do nos pagamentos recebidos e imperativo de defesa do cddigo tanto
ativamente como de forma passiva. Destacamos neste codigo a preocupacdo com a
relagdo que os profissionais de Relagdes Publicas estabelecem com os membros de
entidades oficiais, nomeadamente com membros do Parlamento. O ponto 10 estabelece
que os membros ndo podem oferecer ou dar qualquer tipo de recompensa a um membro
do Parlamento ou qualquer outra camara ou a outras autoridades locais e organismos
publicos. O ponto 11 define que, no caso de um membro do parlamento ser usado pelas
Relacbes Publicas, esse facto deve ser comunicado ao Instituto para depois ser tornado

publico.

2.4 Cddigo da Confederagao Europeia de Relagoes Publicas [CERP]

O chamado cddigo de Lisboa, assinado em 1978 na capital Portuguesa e revisto
em 1989, é composto por 19 artigos. Este codigo aceita todos os profissionais de Relacdes
Publicas desde que sejam membros de associagdo nacionais sempre que cumpram as
normas nacionais, leis e outras regras, artigo 1; a defesa da condicdo Humana e da
Declaragéo dos Direitos do Homem, artigo 2; a honestidade e lealdade, e defesa da
verdade na difusdo da informacdo, artigos 3, 4, 8 e 15; respeito pelos clientes e
concorrentes, artigos 5,7, 10, 11, 12 e 17; e defesa da profisséo e seus cddigos, artigos

14-19. O Artigo 19 exige mesmo que se denunciem mas praticas e violagdes ao codigo
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sempre que sejam detetadas e estabelece que qualquer membro que permita a violagao do

cddigo seré também ele considerado infrator.

2.5 O profissional de Relagdes Publicas: caracteristicas

Tendo em consideracdo os imperativos éticos e deontoldgicos dos profissionais
de Relag6es Publicas, a vasta &rea de atuacao ao nivel da comunicacdo organizacional e
a complexidade da comunicagéo atual, poderemos depreender que os profissionais desta
area tém que ser bastante especiais. Cabrero e Cabrero abordam esta questdo, recorrendo
as recomendacbes de dois dos maiores percursores das RelacBes Publicas Edward
Bernays e Sam Black. Assim, os autores destacam que os profissionais de RelacOes
Publicas devem ser humildes, ndo se julgarem melhores que os outros mas ndo perder a
autoconfianca, ser autodisciplinados e imparciais, leais a verdade, inteligentes e rapidos
a reagir, metddicos no planeamento e conhecimento dos clientes sabendo gerar amizades
e empatia, e sobretudo perseveranca, dedicagéo ao trabalho e objetivos [2007: 209-214].
Black [2006] aponta as qualidades pessoais e de competéncia profissional como sendo
bésicas, estando por isso A priori em relacdo a questbes de qualificacdo académica. A
autora estabelece algumas qualidades pessoais que vé& como essenciais: Ser bom
comunicador, ter sentido de humor, ser calmo mas curioso, criativo, organizado,
pragmatico, resistente, autoconfiante, simpatico, enérgico, concentrado e integro. Nas
qualidades profissionais destaca as competéncias de planificacdo e avaliacdo; as
competéncias linguisticas; comunicacdo em publico; conhecimentos de novas
tecnologias; gestdo de crise e reputacdo e orcamentos e competéncias ao nivel do
Marketing. Por seu turno, P6voas entende que um bom profissional de Relagdes Publicas
deve possuir caracteristicas que se dividem em gerais e especificas. Nas gerais o autor
inclui a capacidade de lideranca e trabalho em equipa; pensamento estratégico; analise e
sintese; escrita e oralidade em portugués e linguas estrangeiras; gestdo do tempo e dos
recursos humanos; comunicacao interpessoal e de grupo; capacidade de argumentacao;
pro-atividade. As caracteristicas especificas devem incluir, segundo este autor, a
pesquisa, monotorizacdo e organizacdo da informacdo; andlise de tendéncias;
conhecimento e compreensdo de diferentes paradigmas e modelos de comunicagéo;

gestdo da relacdo com diferentes publicos; capacidade de influenciar pessoas;
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conhecimento de tecnologias da informacdo; planificacdo de programas de comunicagéo
organizacional; conhecimento dos pressupostos éticos e legais; gestdo de crise, l16bis e
assuntos publicos; planificacdo de uma estratégia de comunicacédo. [2009: 49-55]. De uma
forma menos direta em relacdo as qualidades do profissional de Relag¢6es Publicas Center
et. al. defendem que o profissionalismo das Rela¢es Publicas assenta em conhecimentos
tedricos estabelecidos, conhecimentos sobre 0 comportamento humano, capacidade de
usar instrumentos de comunicacdo, um cddigo de ética, competéncias académicas e a
capacidade de harmonizar o interesse publico e o interesse privado [2008: 6-7]. Wilcox e
Cameron sustentam que o profissional de Relacdes Publicas deve possuir competéncias
em 5 areas bésicas: Escrita para colocar em evidéncia as informacgdes de forma clara e
concisa; pesquisa para executar um bom diagnoéstico a todas as situagdes no sentido de se
suportarem as agdes de comunicacdo; capacidade de planificacdo dado as Relacdes
Publicas serem essencialmente comunicacdo a longo prazo; capacidade de resolver
problemas pela necessidade que ha em resolver problemas de comunicacdo cada vez mais
complexos; competéncias ao nivel da gestdo e economia ja que, se um Relac¢bes Publicas
perceber como funciona um negécio, € mais facil propor acGes condizentes com a
realidade empresarial [2009: 25]. Garcia apresenta-nos uma resenha bibliografica das
qualidades do profissional de Rela¢bes Publicas. Citando Sam Black aponta como
grandes qualidades do profissional, entre outras, o bom senso, a capacidade de raciocinio,
uma capacidade para se aperceber dos pormenores, uma mente aberta e curiosa,
flexibilidade, capacidade de trabalho, honestidade e capacidade de lideranca. Lloyd e
Lloyd aconselham os profissionais desta area a possuir honra, integridade, caracter,
inteligéncia, imaginacdo, capacidade de escrever e falar em publico, capacidade
administrativa, amplos conhecimentos gerais, um sentido de ética muito elevado,
compreensdo, capacidade de lideranca, juizo rigoroso, ideias e valor. “Ou seja, quase
nada“ ironiza Garcia [1999: 119]. Continua, descrevendo as caracteristicas de outros
autores dos quais destacamos Claudia Canilli: autocontrolo, sociabilidade, bom gosto no
vestir e no comportamento, disponibilidade absoluta, dominio da lingua. A autora
esclarece que tendo em consideragdo o tipo de tarefas que o Relagdes Publicas é
incumbido de fazer também algumas caracteristicas serdo mais ou menos importantes:
para quem organiza e gere eventos € essencial a organizacgdo, para quem faz pesquisa é
importante possuir conhecimentos das areas da psicologia ou sociologia. Quem estiver

relacionado com os media, conhecimentos ao nivel do Jornalismo [Garcia, 1999: 120].
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Com tantas qualidades necessarias sera que o profissional de Rela¢des Publicas tem que

ser perfeito? N&o, mas quase. Quando se pensa no Rela¢des Publicas de uma organizacao

pensa-se sempre em alguém com uma postura irrepreensivel, alguém mandatado para ser

compreensivo, disponivel, simpatico e com capacidade para resolver problemas.

Propomos assim, a nossa propria visdo daquilo que deverdo ser as qualidades mais

importantes a ostentar.

Ser bom comunicador. Tratando-se de uma disciplina da Comunicacdo saber
comunicar € com naturalidade essencial. A comunicagdo pode ser escrita, oral, ou
ndo verbal. Estar a vontade a falar perante uma audiéncia, a redigir um
comunicado de imprensa ou simplesmente a estar presente transmitindo seguranca
através da postura é requisito primeiro para quem exerce. Cada um com o seu
préprio estilo, com a sua propria personalidade, mas comunicativos. Sempre.
Ser simpatico. Esta é outra das caracteristicas que tem tendéncia a ser avaliada
quando estamos a falar de RelagGes Publicas. Os publicos ndo compreenderdo um
profissional fechado, mal disposto, arrogante ou indiferente. Sorrir € uma das
melhores formas de ganhar a empatia por parte dos outros e de estabelecer um
bom contacto com os demais. Sempre que seja necessario manter acdes de
comunicacgdo diretamente com o publico a simpatia trara muitos frutos.

Dominar linguas Além da lingua materna, que deve dominar plenamente, € muito
aconselhavel que saiba falar pelo menos mais 2 linguas, nomeadamente o Inglés
e, dependendo da zona geogréfica, outra que seja importante. O contacto com
publicos estrangeiros é cada vez mais frequente em negdcios ou lazer e um
estrangeiro serd sempre mais tolerante, simpatico e aberto se encontrar alguém
com quem possa trocar informacdes no meio de tantas pessoas que néo
compreende. Este conselho é particularmente importante quando se tratarem de
paises com linguas menos impactantes ou dificeis de entender como € o caso do
Finlandés, Russo, Chinés ou Arabe. A Relacdo com os Media, os Eventos e 0
Acompanhamento do Publico sdo fungdes em que esta qualidade se destaca.
Dominar as Novas Tecnologias Com a necessidade de comunicar nas diversas
plataformas e em varios formatos de audio, video, imagem, um profissional de
Relagbes Publicas tem que ser “fluente” em novas tecnologias. Chamamos-lhe
novas, embora, de facto, ja com alguns anos a influenciar a comunicacao

organizacional essa designagéo ndo seja a mais correta. Ainda assim, dominar os
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programas informaticos de audio, video, imagem, texto, calculo e base de dados
é fundamental. Do mesmo modo, conhecer o funcionamento das ferramentas web
ligadas aos sites, blogs, féruns e redes sociais serd uma mais-valia na prossecucao
de acOes de comunicacéo variadas.

e Possuir elevada Cultura Geral Um RelagBes Pablicas é um profissional
multifacetado e exposto a uma enorme variedade de circunstancias. Desde atender
uma reclamacdo até acompanhar os convidados de uma conferéncia, este
profissional deve estar apto a estabelecer uma conversagdo agradavel e coerente
com muitos publicos no exercicio da sua profissdo. E por isso que a sua cultura
geral deve ser vasta em conjunto com uma postura sempre profissional e
socialmente correta. Um Rela¢des Publicas que saiba manter uma conversagao e
compreenda os tdpicos discutidos conseguird uma ligacdo mais empética com 0s
seus publicos.

e Ter iniciativa, pré-atividade e autonomia Deve o profissional de Relagdes
Publicas esforgar-se por propor solucbes para os problemas e pensar em formas
de potenciar as oportunidades, ao mesmo tempo que ndo necessita de apoio
constante na sua acdo. A autoconfianca fara com que possa resolver situagdes
inesperadas e transmitira a seguranca aos seus superiores hierarquicos de que a
comunicagdo organizacional tem um rumo e um planeamento bem definidos.
Igualmente, por vezes é necessario conduzir projetos como a organizacdo de um
evento ou uma situacdo de crise e para isso € necessario um lider, algo que o
RelacBes Publicas pode ser, mesmo que externamente essa percecao possa ser
atribuida a outro membro mais proeminente da organizagao.

e Ter boa apresentacdo Nao queremos com isto dizer que os Relagdes Publicas
tém que ser bonitos e atraentes. Apenas que a sua apresentacdo deve ser cuidada
tendo em consideracao a idade, sexo e caracteristicas fisicas do profissional, assim
como a organizagdo em que esta inserido. Assim, devemos perceber que néo € a
mesma coisa ser Relagdes Publicas da Red Bull ou da Armani no que diz respeito
a apresentacdo pessoal. Contudo, nomeadamente em relagdo as senhoras,
aconselha-se alguma discricdo em relacéo ao vestuério e adornos de modo a que
nédo seja passada uma imagem de vulgaridade.

e Respeitar aspetos éticos, deontolégicos e técnicos. Tal como vimos

previamente, os critérios éticos ligados a conduta moral e deontoldégicos mais
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ligados & profissdo devem ser escrupulosamente respeitados. E importante para o
profissional conhecer as normas de conduta de modo a bem exercer as suas
funcgdes e a nortear-se por principios corretos. As Rela¢Ges Publicas regem-se pela
verdade, s6 assim poderao ser bem-sucedidas. Paralelamente, as questdes técnicas
sdo importantes sendo que a formacao académica ganha preponderancia. Elaborar
0s suportes comunicacionais, sabendo planifica-los e executa-los com qualidade
técnica serd a marca da competéncia. Essa qualidade técnica vem pela formacéo
académica e pela experiéncia. E essencial em todo o caso, julgamos, enfatizar o

caracter cientifico da atividade do ponto de vista metodologico.
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3 As Relagoes Publicas em Agao

Sabendo que as RelagBes Publicas constituem um instrumento para o bom
entendimento com os publicos de uma organizagdo, é importante elencar as formas de
atingir esse objetivo essencial. Tal como muitas outras atividades, as Relagdes Publicas
necessitam de um esquema e de uma organizacao estratégica e operativa de modo a serem
eficazes. Importa, nesta primeira fase, distinguirmos duas formas de ver Relagdes
Publicas: Relagdes Publicas internas e Rela¢Bes Publicas Externas. Como o préprio nome
indica as Relagdes Puablicas Internas referem-se as acGes tomadas no interior das
organizagbes com vista a que os publicos internos [colaboradores, trabalhadores,
administradores, parceiros] encarem a instituicdo como uma realidade sua e cujos
interesses, valores e objetivos sdo partilhados. As Relagbes Publicas Externas sao
dirigidas ao publico ou publicos exteriores a organizagdo. Esta primeira subdivisao das
Relacbes Publicas é sustentada por varios autores, [Lloyd, Lloyd, 1988:65; Bland,
1989:24; Hendrix, 2004:93; Lozano, sd:218] e € a forma que entendemos ser mais correta
no que diz respeito a categorizacdo de atividades das RelagGes Publicas. Lampreia
enfatiza em relagdo as Relagoes Publicas Internas: “ Para os técnicos de Relagdes Publicas
o0 publico interno da empresa ¢ o mais importante [...] ndo é possivel fazerem-se Relagdes
Publicas externas eficientes se ndo existirem primeiro boas relagdes internas” [ Lampreia,

1996:97].

Assim, quando falamos em Rela¢fes Publicas Internas devemos ter em
consideracdo as atividades mais relevantes de modo a estabelecer um bom entendimento
com esses publicos tdo importantes. Sao 0s Nossos. Muitas poderdo ser essas atividades
dependendo das idiossincrasias préprias de cada organizacdo, mas vejamos algumas
genéricas: Lozano propfe que se organize um ficheiro com os dados essenciais dos
empregados; que se estabeleca um dia do empregado; que se levem a cabo festas
aproveitando festividades de caracter oficial como o Natal; que haja sistemas de
recompensa, motivacdo e valorizacdo dos empregados; que se crie um sistema de
comunicacdo bidirecional em que os empregados possam dar as suas opinides; que se
integre a familia dos empregados levando a cabo um programa sociocultural [1996:219-

220]. Hendrix aconselha as mesmas atividades com destaque para as festas, eventos
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especiais, e rececdo as familias dos trabalhadores. Sugere ainda que uma comunicagéo
interna efetiva pode fazer valer-se de instrumentos como reunides, televisdo interna,
brochuras, ou placards informativos. [2004:96-97]. Herbert e Peter Lloyd, sem elencarem
acOes concretas consideram que os técnicos de Relacdes Publicas devem ter em
consideracdo se os trabalhadores sdo tratados como seres humanos que precisam mais do
que apenas um salario. Estes autores preconizam a existéncia de uma politica integradora,
tendo especial atengdo aos componentes recreativos, opinides dos trabalhadores;
confianca e compreensao matuas; familias dos trabalhadores e apoio aos funcionarios a
nivel psicologico [1988:66-67]. Consideramos essencial que as Relagdes Publicas se
facam em primeiro lugar dentro da organizacdo ja que os publicos internos sdo 0s
primeiros a transmitir as mensagens para 0s publicos externos [familia, amigos,
conhecidos] e se a relacdo entre funcionarios e administracdo/organizacdo nao for
satisfatoria, sdo eles os veiculos de uma mensagem contraditria com aquela que € a

mensagem oficial proposta pelas Rela¢Ges Publicas externas.

Ja as RelacOes Publicas externas sdo aquelas dirigidas a publicos de fora da
organizacdo e as suas atividades sdo nos dias de hoje bastante mais extensas do que a
simples ligacdo aos 6rgdos de comunicacdo social/assessoria que esteve na genese da
introducdo da atividade no inicio do século XX e que continua a ser uma das funcGes mais
importantes dos profissionais da area. A complexidade de formas de comunicacéo e 0s
avangos no conhecimento e persuasdo da opinido publica ditaram que as Relagdes

Publicas evoluissem para abranger as fontes de conhecimento e influéncia dos individuos.

3.1 Funcgoes das Relagoes Publicas

Entendemos que uma das grandes falhas da atividade de Rela¢6es Publicas em
Portugal e, quem sabe, no enquadramento global, € a dificuldade que os profissionais e
as instituicGes tém em definir quais as tarefas que um profissional desta area desempenha.
E extremamente facil definir as tarefas que um médico, um professor ou um jornalista
desempenham. Um Rela¢des Publicas ndo tem essa veleidade e porventura esta é a
verdadeira razdo pela qual a profissao é ainda pouco reconhecida, e conotada apenas com
clichés mais ou menos simplistas como a imagem da figura publica que socializa em

festas de jet set. POvoas pede mesmo que “ndo me chamem Relagdes Publicas” porque a
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conotacdo da atividade é negativa e torna-a o parente pobre da comunicacédo. [2009: 14-
15]. A nossa experiéncia no ensino a jovens alunos do ensino superior nesta area diz-nos
que nem eles tém uma ideia exata do que s&o verdadeiramente as Rela¢es Publicas. Um
dos grandes propositos deste trabalho é precisamente dar um contributo para ultrapassar
esta dificuldade. Para isso, propomos uma delimitacdo clara das funcdes de um
profissional de Rela¢Bes Publicas, baseada naquilo que sdo as raizes histéricas da
atividade assim como na investigacdo e trabalho de outros autores de modo a
conseguirmos uma sumula de tarefas que ndo conflituem com outras areas da
Comunicacdo e Marketing e que demonstrem as vantagens para as organizacdes em

seguir esta filosofia de gestéo.

3.1.1 Arelagdo com os Media

A assessoria de imprensa e a relagdo com os media é inevitavelmente a atividade
primaria das Rela¢fes Publicas. Wilcox e Cameron, apontam, em estudo efetuado nos
Estados Unidos em 2006, que 79% dos departamentos de Comunicacdo/RelacGes
Publicas tratavam das relaces com os media, sendo a atividade mais comum entre
aquelas estruturas. De resto, esta tarefa é unanimemente considerada como do dominio
das RelacGes Publicas. A importancia dos media ja ndo pode ser questionada. Lampreia
sumariza, dizendo que os media sdo o prolongamento dos sentidos e a ligacdo efetiva
entre emissor e recetor [1996:39]. Por isso a eficiéncia das Rela¢des Publicas, continua o
autor, “depende em grande parte das boas relagdes com este publico” [1996:99]. Por “este
publico” Lampreia entende os 6rgdos de comunicagdo social, os seus jornalistas e
dirigentes. Bland, dedica também muito do seu trabalho acerca das Relagdes Publicas a
relacdo com os media, considerando que, para bem transmitirmos a mensagem ao nosso
publico, temos que selecionar um ou mais dos canais a nossa disposicdo e a0 mesmo
tempo temos que trabalhar com eles de forma diferente para que possamos ser eficazes
[1989:31-123]. Os media falam da organizacgéo indiretamente e isso podera ser a grande
vantagem que ela tem em facultar noticias aos 6rgdos de comunicacdo social. Este
argumento é enfatizado por Ries, quando fala na eficicia das Rela¢bes Publicas em
relacdo a Publicidade. Assim, enquanto a Publicidade tem a autonomia de decidir o0 que

vender e qual a mensagem a transmitir, as Relagdes Publicas colocam nas maos de outros
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a campanha. Esses sdo os media. Podera a primeira vista parecer uma op¢ao pouco natural
ja que o meio da comunicagdo social é, ndo raramente, extremamente imprevisivel.
Todavia, quando um individuo € exposto a uma mensagem através dos media ele
considera-a mais credivel do que a mesma mensagem através do espaco publicitado. “E
por isso que as Relac¢Bes Publicas sdo uma ferramenta tdo poderosa [...] As ideias podem
mover-se dos media para a mente do potencial consumidor com pequena hipétese de
rejeicdo” [2003: 237]. Este poder de terceiros é extraordinariamente forte, dado que
vivemos muito dependentes dos media para reunir informacdes. Hendrix aconselha a
conhecer bem os media especificos e sugere que dividamos os media em Mass Media e
em Media Especializado. A relacdo entre os Relagdes Publicas e os jornalistas deve ser
sempre favorével para que uma correta cobertura mediatica das informagdes corporativa
seja feita [2004: 63]. Esta relacdo € de uma grande importancia para qualquer organizagédo
porque ajuda a disseminar a informacdo com grande eficacia e assenta a sua base huma
credibilidade no desinteresse em um 0rgdo de comunicacdo social promover a
organizacao. “Uma critica na Rolling Stone pode levar uma banda ao estrelato. Um artigo
no Wall Street Journal transforma uma empresa num importante interveniente no
mercado. [...] a imprensa especializada ajuda a decidir quais as empresas mais
importantes.” [Scott, 2008: 39]. Na nossa experiéncia letiva damos o exemplo: “Se eu
disser que sou um excelente jogador de futebol alguns acreditardo em mim. Se outra
pessoa disser que eu sou um excelente jogador de futebol muitos mais acreditardo nela”.
Oliver considera gque a relacdo com os media requer um esforgco constante na busca de
cobertura mediatica, em que 0s reporteres ao entrarem em contacto com a corporagdo
esclarecem factos e corrigem outros. [2004: 212]. Neste sentido uma boa relagdo
mediatica € meio caminho andado para uma boa relagdo com os publicos, exatamente o
propdsito das Relagdes Publicas. Johnston indica mesmo que tal como os médicos se
especializam em determinadas doencas também os Relacbes Publicas se estdo a
especializar em diversas tarefas como é o caso das relagbes mediaticas [2007: 2] e diz-
nos que uma boa relagdo com os media e com os jornalistas € extremamente til para
estabelecer a credibilidade dos profissionais de comunicac¢do organizacional garantindo

confianca para enfrentar situacdes menos favoraveis como numa crise [2007: 55].

Como deve entdo ser a relacdo com os media? Acima de tudo honesta, franca e
com espirito de entreajuda [Pdvoas, 2009: 40; Austin, 1992: 37; Krell, 2009, Theaker,

2004: 150, Black, 2006: 114]. Embora haja, em muitas circunstancias, uma certa
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rivalidade entre jornalistas e relacdes publicas ou assessores de imprensa, a verdade é que
eles precisam uns dos outros e a melhor forma de conseguirem atingir os seus objetivos
é cooperando. Sem os rela¢fes publicas os jornalistas ndo poderiam ter acesso a uma
grande parte da informacdo. Sem os jornalistas os Rela¢Ges Publicas ndo fariam chegar
com tanta eficacia as suas mensagens aos plblicos. E por isso que a relagio deve ser de

confianga mutua.

Mas uma boa relacdo com os jornalistas ndo € tudo. Nao basta convidar os 6rgdos
de comunicacdo social para eventos, conversar ou oferecer jantares. Os jornalistas sdo
profissionais ocupados, frequentemente assomados de muitas solicitacdes, pressdes e
trabalho [Austin: 1992: 36-37]. Para que prestem aten¢do as organizacOes é primordial
que estas respeitem o seu trabalho. Black diz-nos que os jornalistas acusam
frequentemente os relacdes publicas de ndo compreenderem o seu trabalho [2006: 108].
Os relacGes publicas tém que conhecer com algum pormenor a maquina jornalistica.
Desde logo conhecer a estrutura de uma redagdo e perceber que ha diversos tipos de
jornalistas e Jornalismo. O profissional de comunicagdo organizacional precisa de saber
distinguir entre um reporter e um reporter especializado e tem que compreender que 0
segundo tem maiores conhecimentos e que por isso € mais indicado em determinadas
circunstancias. Assim como compreender que o chefe de redacdo tem o poder Gltimo
sobre 0s assuntos a tratar e que o editor embora tendo um papel técnico pode inviabilizar
textos, sons ou imagens por ndo se enquadrarem bem no formato da peca ou érgdo de
comunicacdo social. Outro dos elementos que nunca podera o profissional de Relacdes
Publicas esquecer € o Estatuto do Jornalista. [Cascais, sd: 221-229]. As linhas pelas quais
os jornalistas se regem sdo a sua biblia. No caso portugués destacamos o artigo 3° que
inviabiliza aos jornalistas a pratica publicitaria, militar ou politica. O Artigo 6° estabelece
os direitos do jornalista. A independéncia jornalistica é um direito consagrado e o seu
trabalho ndo pode ser censurado. Esta serd uma das qualidades e caracteristicas que 0s
jornalistas mais prezam. A sua independéncia. Nunca, na relagdo com eles, deve os
relacbes publicas desprezar isto, sob pena de criar anticorpos nos media e serem
encarados como empecilhos a liberdade de imprensa [Oliver, 2004: 350]. Por outro lado
também ha deveres que os jornalistas devem respeitar estipulados no artigo 14° como
manter a imparcialidade, rigor, ndo descriminar ou recolher dados sem autorizagéo.
Acreditamos que o dever de imparcialidade € uma das causas pelas quais os jornalistas

acusam os relagfes publicas e assessores de imprensa de ndo compreenderem o seu
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trabalno como defende também Willis [1990: 95]. PoOvoas reforca esta ideia
argumentando que “A transparéncia e a €tica sdo as duas caracteristicas que os jornalistas
mais apreciam” [2009: 46]. Com naturalidade, 0 interesse da organizacdo é defendido
pelos seus mensageiros e em algumas situacoes essas mensagens séo percecionadas como
Publicidade encapotada e mal dirigida [Theaker, 2004: 151; Povoas, 2009: 73]. Johnston
acredita que os jornalistas ndo gostam de ser tomados por faceis e que vém isso como um
desafio, levando-os a criar a sua verdade e preencher os vazios das noticias. [2007: 59].
E por isso que para conseguirmos cobertura mediatica é fulcral veicular informac&o que
seja relevante para as audiéncias e para os 6rgdos de comunicacdo social. Os jornalistas
trabalham com um agenda setting apertado pelo que ndo haverd lugar para noticias
travestidas de Publicidade ou que ndo tenham validade noticiosa a luz dos conceitos
jornalisticos. Esta necessidade de relevancia é referida por Pdovoas [2009: 36, 40;]
Johnston, [2007: 67], Austin [1992: 49, 51] ou Smith [2009: 99-100]. Para mais huma
época em que a comunicacdo com 0s media se tornou mais fécil...para todos: por dia, um
chefe de redacao pode receber centenas de e-mails com informacao organizacional o que
faz com que a competitividade por um espaco nos jornais, revistas, televisdo radio ou
Internet seja cada vez maior, como referem Scott [2009: 37] e Black [2006: 112]. Assim,
entendemos que o relagcdes publicas deve conhecer quais 0s critérios que os jornalistas
usam para selecionar e disseminar as noticias. Cascais [sd: 141] propde um conjunto de
critérios que nos parecem adequados a producéo de noticias: para ser noticia a informacéao
deve ter pelo menos uma das seguintes caracteristicas: Atualidade. Podemos entender
uma noticia organizacional que refira uma promocao, um servico ou uma iniciativa que
se baseie num aspeto que esteja na ordem do dia como o dia dos namorados ou o natal; a
importancia do consumo responsavel como forma de sustentabilidade ambiental; ou ainda
a entrega de um cheque aos bombeiros que perderam um carro de combate nos incéndios
de verdo. P6voas considera que quanto mais atual for a informacédo mais forca tera e por
isso 0s Relacdes Publicas devem esforcar-se por respeitar este critério [2009: 86].
Proximidade. Prestamos, naturalmente mais atencdo a tudo o que nos rodeia de perto
pelo facto que nos afeta mais diretamente. E por isso que os jornalistas sabem que um
acidente sem vitimas no nosso bairro nos vai chamar mais a atencéo do que um terramoto
com dezenas de vitimas a 9000km de distancia. A escolha das suas noticias reflete essa
preocupacdo de proximidade. Os relagdes publicas conseguirdo maior recetividade

medidtica as suas mensagens se souberem falar para o “bairro” dos consumidores do
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orgdo de comunicacao social. Povoas segue uma linha semelhante de raciocinio quando
defende que uma noticia que afete muitas pessoas tera um impacto maior. [2009: 87]. Os
media locais sdo ferramentas ndo negligenciaveis, na nossa opinido, por chegarem de
forma direta e rapida aos consumidores. De pouco vale enviar uma noticia para numa
radio nacional sobre uma iniciativa como uma inauguracdo e festa de uma empresa na
nossa pequena cidade. Numa radio local as probabilidades de ter espa¢o noticioso
aumentam. O critério da proximidade emerge. Novidade. As noticias s&o por fundamento
uma novidade. Na lingua inglesa chamam-se news. Todos precisamos de novidades e
quando elas sdo interessantes ficamos presos a elas. Um acontecimento inesperado é por
definicdo uma noticia desde que tenha importancia para o0s publicos. Todos nos
lembramos do choque do 11 de Setembro ou da queda da ponte de Entre-os-Rios,
acontecimentos que entraram de forma espetacular no nosso quotidiano. Sem ser
necessario recorrer a eventos tdo dramaticos, o langamento de novos produtos, desde que
constituam de facto uma novidade relevante sdo habitualmente seguidos pelos media. Os
jornalistas s@o consumidores como todos nos e por isso também eles ficam curiosos como
as novidades das organizacfes. A Apple consegue consecutivamente atrair as atencdes
para 0s seus lancamentos na imprensa generalista e outras marcas conseguem-no
periodicamente se as suas novidades forem de facto relevantes como a VVolvo conseguiu
em 2012 com o seu novo airbag para pedestres®® ou algumas inovacdes na area da satide
por parte de hospitais ou laboratdrios. © A raridade é outro fator importante e
frequentemente usado para justificar a exposi¢do ao publico. Tudo que é fora do comum
chama a atencdo: um cdo que anda de skate, um idoso que salta de para-quedas ou um
homem que langa milhares de euros em notas na autoestrada geram sorrisos, curiosidade,
perplexidade. Enfim, atencdo. Deste modo e conhecendo a avidez dos 6rgdos de
comunicacdo social por este tipo de acontecimentos, as organizacdes podem aproveitar
para se fazer notar. Os recordes do Guiness sdo ja um classico: ter o maior “qualquer

coisa” é um passaporte facil para as noticias e para a notoriedade como prova o recorde

5> http://www.spiegel.de/international/business/volvo-develops-external-airbags-to-protect-
pedestrians-a-838664.html

6 http://articles.nydailynews.com/2012-05-24/news/31842324 1 v40-first-airbag-volvo

7 http://expresso.sapo.pt/cientistas-portuguesas-descobrem-causa-da-doenca-de-parkinson=f746653

42 |Handerson Aguiar Engrécio


http://www.spiegel.de/international/business/volvo-develops-external-airbags-to-protect-pedestrians-a-838664.html
http://www.spiegel.de/international/business/volvo-develops-external-airbags-to-protect-pedestrians-a-838664.html
http://articles.nydailynews.com/2012-05-24/news/31842324_1_v40-first-airbag-volvo
http://expresso.sapo.pt/cientistas-portuguesas-descobrem-causa-da-doenca-de-parkinson=f746653

para a maior omeleta da Vila de Ferreira do Zézere. 8 Muitos outros poderiam ser também
referidos. Algumas empresas apostam em promog¢des ou iniciativas decididamente
originais para chegar as noticias como foi o caso do Pingo Doce na sua promogéo de 50%
em 1 de Maio de 2012, ou a iniciativa da Camara Municipal da Guarda que consiste em
vender ar puro da cidade em frascos de modo a divulgar a qualidade ambiental da cidade.®
Mas este conceito funciona tanto para as noticias boas e favoraveis para as organizagoes
como para as menos favoraveis, como o homem nu no catalogo da La Redoute!® ou a
cena erdtica no ar numa televisdo britanica ITN enquanto um politico era entrevistado®®.
A Relevancia consiste na selecdo de noticias cujas consequéncias sejam de monta para
0s publicos. Se do ponto de vista politico este fator é facilmente verificavel como um
aumento de impostos ou uma reorganizacao legislativa, do ponto de vista organizacional
€ menos premente uma vez que num mercado de livre concorréncia as empresas e
organizagOes poderdo ser substituidos facilmente pelos consumidores. Mesmo assim, a
informacao recolhida pelos jornalistas junto das institui¢cdes pode ser tratada pelo relacfes
publicas de modo a que a mensagem transmitida seja condizente com a verdade e com 0s
interesses gerais da organizacao e dos seus publicos. Recordamos que agentes politicos,
empresariais e sociais tém cada vez mais o apoio de comunicadores profissionais nesta
tarefa. E por isso que quando as noticias se revestem de grande importancia nos parece
fulcral que ndo se deixe exclusivamente aos jornalistas o 6nus de transmissdo de
informacdes, mas sim que se tome uma atitude pro-ativa no sentido de se proteger a
organizacao contra informaces erroneas, boatos ou ruido. Neste caso, o relagcdes publicas
ndo tem que se preocupar em procurar 0os media, eles virdo pela imposicao da relevancia.
Atores Sociais Envolvidos. Dependendo de quem protagoniza os acontecimentos assim
serdo noticia ou ndo. Qualquer coisa que envolva nomes sonantes, conhecidos, ou
importantes é passivel de chegar aos 6rgdos de comunicacdo social. Acontecimentos
banais para um cidaddo comum sdo imediatamente explorados pelos media se forem
vividos por gente conhecida: as férias de um ator, celulite de uma modelo, morte de um
artista ou ativista, uma gaffe de um politico. Deste modo as organizagdes podem usar as

celebridades ou lideres de opinido para facilmente conseguirem dos media a atencao para

8 http://www.tvi24.iol.pt/sociedade/ferreira-do-zezere-tvi24-sociedade-omelete-guinness-
0ovos/1365463-4071.html

% http://visao.sapo.pt/guarda-vai-vender-ar-puro-em-frascos-de-vidro=f639250

10 http://www.ionline.pt/mundo/homem-nu-apanhado-foto-catalogo-da-la-redoute

1 http://www.dailymail.co.uk/news/article-2088740/Shameless-sex-scene-interrupts-Labour-debate-
STVs-Scotland-Tonight-news-show.html
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as suas iniciativas, produtos e missao [Oliver, 2004: 261]. E por isso que uma campanha
de uma marca como a Mcdonalds pode ter ainda mais impacto se Leonel Messi entregar
uma camisola autografada!? ou quando Nicolas Sarkozy almoga num restaurante
portugués em Franca e Ihe da visibilidade imediata **. Black concorda, mas defende que
por vezes as pessoas comuns podem constituir uma oportunidade muito boa de noticias
se forem interessantes [2006: 110] A conflituosidade é uma das mais polémicas formas
de selecionar noticias mas também uma das mais eficazes. Sabemos que os conflitos
dentro de uma sociedade provocam emocdes fortes e por isso uma memorizagao superior.
Abrindo os jornais ou ligando as televisdes este fator de contenda esta presente de forma
mais ou menos subtil em muitas noticias. O despertar da paixdo da opinido publica vai
trazer publico. A fungdo jornalistica de trazer & opinido publica os temas de debate que
Ihe interessam [Allan, 2005: 89, 208] de modo a cumprir uma das suas funcdes
primordiais que € a regulacdo social [Monteiro et. al. 2008: 235, 237] provocardo cistes
e polémica. Poderemos constatar esta conflituosidade em noticias que fomentam
dicotomias acentuadas entre ricos e pobres, entre religides ou grupos sociais distantes'*.
Noticias como crimes, descriminacdo, greves, gastos excessivos de responsaveis
politicos, ou por exemplo a rivalidade entre clubes de futebol séo recorrentemente usados
como forma de alerta e de debate. A Benetton langou em 2012 a campanha “unemployee
of the year” em que retratava a luta diaria dos milhdes de pessoas que procuram emprego.
A campanha foi mencionada pelos media em grande escala uma vez que, por ser
polémica, trouxe imediato feed back dos publicos, principalmente numa altura de crise
econdmica na Europa.® N&o foi a primeira vez que a marca enveredou por este caminho
uma vez que sdo famosas as suas campanhas publicitarias nos anos 80 e 90 tratando temas
como a Sida, o racismo, a religido ou a Guerra nos Balcds. E nossa opini&o que as
organizagOes para estar presentes nos media deverdo ter muitos cuidados quando o
critério de selecdo noticiosa por parte dos jornalistas seja o da conflituosidade. Isto porque
correm o risco de rejeitar uma parte dos membros de um pablico. Mas por vezes é possivel
capitalizar a conflituosidade inerente a qualquer sociedade. A Coca-Cola levou a cabo

uma campanha que transmitia as imagens positivas de um mundo cheio de problemas

12 http://www.instituto-ronald.org.br/index.php/noticias/418-messi-doa-camisa-autografadapara-leilao-
beneficente

13 http://www.rtp.pt/noticias/index.php?article=544506&tm=7&layout=122&visual=61

14 http://www.cmjornal.xl.pt/detalhe/noticias/exclusivo-cm/porsche-consome-3-mil-euros-a-rtp

5 http://www.guardian.co.uk/commentisfree/2012/sep/19/benetton-unemployee-campaign-flimsiest-
brand-aid
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através de camaras de vigilancia cujo sucesso chegou a comunicagéo social*®. Finalmente
consideremos a concorréncia. Num mundo globalizado e com muitos players no terreno
é natural que o mercado mediatico sofra de concorréncia feroz em que os érgdos de
comunicacdo social competem entre si para vender melhor o seu produto. Esta realidade
é conhecida e presta-se a criticas ferozes pelo facto de essa busca pelo consumidor nem
sempre combinar com a qualidade jornalistica e interesses dos publicos apostando mais
no sensacionalismo e massificacdo [AAVV, 2000: 127; Esteves: 2007: 229] e em que a
excessiva mercantilizacdo pode ser prejudicial a diversidade de contetudos [Jeanneney,
2003: 289]. A marcacdo dos concorrentes € pratica comum nos 6rgdos de comunicagéo
social, basta olharmos para as capas dos jornais diarios e uma grande parte dos temas sao
comuns, seja por obedecerem a critérios ja referidos seja porque é necessario cobrir aquilo
que os concorrentes estdo a fazer de modo a ndo perder terreno em caso de noticia que
agrade aos publicos. Adelino Gomes defende mesmo na sua tese de doutoramento que 0s
telejornais relegaram para segundo plano o interesse das noticias em proveito das
audiéncias. Este autor concluiu que os espetadores quando mudam de canal durante os
noticiarios vdo a procura da mesma noticia nos outros canais!’. Como é que as
organizagOes poderdo aproveitar este efeito de marcacdo com a concorréncia? Na nossa
perspetiva apresentando uma noticia interessante para um conjunto alargado de publicos.
Mas também chamando os 6rgdos de comunicacao social a si, nomeadamente 0s mais

crediveis e prestigiados no sentido de beneficiar de um certo efeito de contagio entre eles.

Depois de conhecer com algum detalhe como funcionam os media, quais 0s seus
critérios de trabalho e, de algum modo, o tipo de profissionais que ali operam, os relacdes
publicas poderdo com maior eficécia usar alguns instrumentos de modo a chegar até aos
media, facilitando o seu trabalho com informacg6es que podem ser do interesse dos seus
publicos e a0 mesmo tempo criando uma linha de comunicacdo com os publicos da
organizacdo que representam. Que instrumentos sdo esses? Abordaremos desde ja 0s
tradicionais: Ficheiro de Imprensa, Comunicado de Imprensa, Dossié de Imprensa,

Conferéncias de Imprensa, e Press Book.

16 http://www.jn.pt/paginainicial/interior.aspx?content id=2613664
7 http://www.tsf.pt/Paginalnicial/Vida/Interior.aspx?content id=1897577&page=-1
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3.1.1.1 O ficheiro de Imprensa

Por ficheiro de imprensa podemos considerar um ficheiro em que constem os
contactos permanentemente atualizados dos 6rgdos de comunicacdo social de modo a
poderem ser contactados rapida e eficazmente. A importancia de um caminho aberto para
0s media € reconhecida [Jonhston, 2007: 116; Pdvoas, 2009:45]. Black aconselha uma
cuidada andlise dos media que nos interessam e apontar aqueles que mais eficazmente
nos podem fazer aceder aos publicos e registando os dados principais desses 6rgdos de
comunicacdo social/jornalistas [2006: 114, 118]. Oliver corrobora defendendo que o
profissional de Rela¢des Publicas deve ter uma base de dados com contactos dos diversos
publicos, onde se incluem os media. [2004: 311]. Entendemos que um ficheiro atualizado
e acessivel aos profissionais de comunicacdo das organizagdes sera uma mais-valia
quando for necessario contactar os media. Esse ficheiro pode incluir muitas informacdes

mas parecem-nos mais relevantes a constantes da tabela 1:

Nome Morada Telefones Site E-mail Obs

Tabela 1 - Cabegalho Ficheiro de Imprensa

Para cada organizacdo assim se encontrardo os 6rgdos de comunicacdo social mais
adequados embora com a atual digitalizacdo seja facil acrescentar publicacdes, televisdes
ou radios sem criar ficheiros fisicos demasiado extensos. Naturalmente, dependendo da
organizacao, os 0rgdos de comunicagdo social a colocar nesta base de dados deverdo

diferir consoante os publicos finais a atingir.

3.1.1.2 O Dossié de Imprensa

O Dossié de Imprensa € um conjunto de documentos entregues aos media de forma a

facilitar o trabalho dos profissionais da Comunicagdo Social. Um dossié que
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habitualmente ¢é preparado pelo profissional de Relagdes Publicas [Lampreia, 1992: 37]
e em que constam informac@es gerais sobre a instituicdo como o seu historial, a &rea de
trabalho, os produtos e servigos, 0 seu organograma e uma saudacgéo por parte de um dos
responsaveis maximos. Jonhston aconselha também a incluir brochuras, ou resumo das
contas anuais como forma de complementar informacéo [2007:102]. Sempre que haja um
acontecimento que o justifigue o Dossié de Imprensa pode ser exclusivo ou incluir
informagdes detalhadas, que podem ser de caracter técnico com fotografias ou contetidos
multimédia. Este trabalho facilita em muito a compreensao dos jornalistas em relacdo as
mensagens a transmitir por parte das organizacdes podendo mesmo significar a
publicacdo ou ndo de determinados conteudos, caso a comunicacao social ndo se possa
deslocar a uma conferéncia de imprensa ou as instalacdes da instituicdo para recolher
informac@es [Black, 2006: 116; Smith, 2005 195]. Com a introducdo da Internet e de
espacos reservados a informacdes para os media nos sites oficiais das empresas e
instituicOes, o Dossié de Imprensa ganhou uma dimensao digital a que Ramos chama de
Sala de Imprensa Virtual e onde, considera este autor, devem estar presentes informagoes
da instituicdo incluindo comunicados de imprensa, a histéria da instituicéo, fotos, ligacdes
Uteis, contactos, calendario de atividades, entre outras [2007:104]. Também Scott
referencia os dossiés de imprensa virtuais como uma forma eficaz de chegar a imprensa
mas ndo so: os visitantes comuns acedem igualmente a esse espago. Assim, € importante
para este autor manter uma sala de imprensa on-line com contetdos atualizados,
interessantes e que permita o visitante ter uma perspetiva de continuidade na compra de
produtos e servicos. Além disso os motores de busca alocam com frequéncia estes
contetidos aos seus resultados nas procuras. [2008: 221-223]. Independentemente de
realizarmos um dossié de imprensa fisico ou virtual [ou os dois] € importante que aquele
trabalho seja de facil consulta, verdadeiro e com um conjunto de conteidos que possa ser
de facto Gtil aos jornalistas. Propomos para 0 nosso Dossié de Imprensa 0s seguintes

elementos:

e Informagé&o sobre a organizacéao
o Designacéo
o Contactos
o Area de atuagio
o Cultura organizacional

o Produtos/Servicos
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o Dirigentes
o Historial
o Organigrama
o Dados econémicos
e Mensagem de um responsavel
e Comunicados de imprensa e noticias dos media
e Cronograma de atividades
e Videos
e Fotografias
e Dados pontuais
o Apresentacdo de um produto
o Apresentacdo e calendario de um evento
o Dados sobre uma situacgao de crise

o Outros

Entendemos que este servico aos media sera uma mais-valia no que diz respeito ao
controlo da informacéo publicada pela comunicacéo social em relagcdo a uma organizacgéo
ja que os jornalistas ndo terdo que especular eventuais informacdes. De entre 0s Dossiés
de Imprensa virtuais destacamos o servico da Google que tem informacdes Uteis como
noticias que sairam nos media, fotos, videos, contactos, ligacdes para as redes sociais®®.
A Google garante neste seu espago reservado a imprensa que se ndo for membro da
comunicagdo social ndo obterad respostas aos seus contactos telefénicos ou de e-mail.
Deste modo a organizacao delimita muito claramente as func¢Ges daquele espago. Outros
exemplos que entendemos prestarem um bom servico aos media sdo a Heritage

Foundation®® ou a Comissdo Europeia?.

3.1.1.3 O Comunicado de Imprensa

Por ventura, o Comunicado de Imprensa é a primeira e mais emblematica

ferramenta das Relagdes Publicas. Desde que Ivy Lee o idealizou, ndo mudou muito:

18 http://www.google.com/intl/en/press/index.html
1% http://www.heritage.org/press-media
20 http://ec.europa.eu/dgs/communication/services/journalist/index_en.htm
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Trata-se de um texto escrito em forma de artigo jornalistico que os relagdes publicas
redigem e enviam a imprensa com informagfes do interesse dos publicos. Preciséo,
autenticidade e interesse eram os motes de trabalho de Ivy Lee [Cutlip, 1994: 44] e foi a
formula do sucesso que se sobrepds a mais simplista e auto lisonjeira Publicidade. Austin
diz-nos que o comunicado de imprensa é um texto em que imitamos a publicacédo no estilo
e nos conteudos [1992: 51], posicdo igualmente defendida por Saltz, que preconiza
também a tomar algum tempo para analisar as sec¢des e 0s artigos passados de modo a
ndo perder nem fazer perder tempo aos jornalistas sempre que se envia um comunicado
[1996]. O compromisso com a verdade e com a linguagem jornalistica é vista de forma
alargada como o caminho certo para 0s comunicados de imprensa, POvoas indica que se
deve informar antes de tentar vender produtos ou servicos [2009: 80]. Johnston entende
que as noticias veiculadas deverao ter interesse para a audiéncia do 6rgao de comunicacéo
social e que o comunicado de imprensa tem que estar devidamente identificado [2007:
67]. Esta é a base das relaces mediaticas, as noticias que se podem mostrar aos media e
que eles podem retransmitir aos publicos.

Posto isto, para executar um bom comunicado de imprensa entendemos que o
relaces publicas deve escrever como se fosse ele o jornalista, procurando distanciar-se
do facto de estar a representar uma organizacdo. Trata-se de um exercicio dificil mas

possivel. Como? Conhecendo a forma de escrever dos jornalistas. Monteiro et. A

I. enumeram algumas técnicas de escrita jornalistica base que devem ser seguidas: Em
primeiro lugar o estilo jornalistico é simples e econdmico mas vivo e que demonstre o
sentido humano dos acontecimentos [2008: 313, 314]. Este estilo jornalistico é apontado
igualmente por outros autores. Correia, regressa a introducdo da penny press e da
industrializacdo da comunicacdo social para nos apresentar o inicio deste estilo mais
simples, acessivel a todos e baseado em factos em vez de opinides [1998: 98]. O
Jornalismo de linguagem simples € hoje reconhecidamente a norma desde os jornais a
web, passando pela radio e tv [Ganz, 95, 64; Meneses, 2003:36] Muito em poucas
palavras é o mote. Uma estrutura correta para um comunicado de imprensa comeca pelo
titulo que deve ser curto, positivo [Austin, 1992: 53], escrito na voz ativa [Johnston: 2007:
69] interessante e verdadeiro [AAVYV, 2000: 54]. Depois o lead: O lead é o primeiro
paragrafo da noticia e aquele que é verdadeiramente 0 mais importante. Neste paragrafo
conta-se o essencial da histdria. E a técnica da piramide invertida que responde basta as
perguntas: O qué? Quem? Quando? Onde? Como? Porqué? [Lampreia, 1992: 21; Black,
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2006: 120; Whitehead, 2004; Cascais, SD: 140]. Monteiro et.al, entendem que o lead
pode ndo conter as duas ultimas questdes [como e porqué] por nem sempre ser possivel
explicar no primeiro pardgrafo toda a noticia e aconselha o lead a ser curto, sugestivo e
ligado ao titulo da noticia [2008: 315]. Correia conduz-nos novamente para a perspetiva
historica apontando que a estrutura base do lead tera aparecido no século XIX para
ultrapassar as persistentes avarias técnicas de transmissdo de noticias a distancia e as
dificuldades de leitura nos transportes coletivos que obrigou a aumentar os titulos e a
transmitir a informacdo essencial em primeiro lugar [1998: 99]. A ideia de que
informacao principal deve vir em primeiro lugar enraizou-se e é hoje norma em todos 0s
6rgédos de comunicacao social de modo a cativarem desde logo os seus consumidores. O
resto do texto pode também ser em piramide invertida ou mesmo incluir mais pirdmides
se 0s temas forem mais complexos e incluam varios angulos de abordagem. Todavia, de
modo a garantir a atencdo dos jornalistas e editores é aconselhavel que os comunicados
de imprensa sejam curtos, com menos de 30 linhas [AAVV, 2000: 54] e que ndo ocupem
mais que uma pagina A4 [Austin, 1992: 54; Black 2006: 110] embora outros autores
aceitem 2 duas folhas A4 como é o caso de Palencia-Lefler [2009:79]. Mas ndo € s6 0
comprimento total que conta, no préprio texto os paragrafos devem ser curtos, simples e
sem jargdo desnecessario [Povoas 2009: 80]. Os bons comunicados de imprensa evitardo
igualmente os adjetivos e as opinides, elementos que um jornalista normalmente néo usa
e por isso ndo devem constar de uma noticia [Solis, 2009:113]. Esta opinido é reforcada
por Palencia-Lefler que entende que um comunicado de imprensa demasiado
autoelogioso ndo vai ser aceite pelos 6rgdos de comunicacdo social [2009: 79]. H4,
contudo, uma técnica para introduzir autoelogios ou opinides: atribuindo essas afirmacoes
a alguém. N&o veremos num 0Orgdo de comunicacdo social uma noticia que diga A
empresa Santos&SantosLda esta empenhada em defender os trabalhadores e os clientes
e por isso vai tomar a iniciativa de baixar os precos dos seus produtos. Isto configuraria
uma falta de isencéo gritante por parte do jornalista e consequentemente por parte do
orgdo de comunicacdo social. Mas € possivel vermos o seguinte: A empresa
Santos&SantosLda decidiu baixar o preco dos seus produtos, o administrador José
Santos disse a imprensa que “esta medida se destina a defender os trabalhadores e os
clientes . Deste modo € possivel, num artigo imparcial e rigoroso, integrar a promogao
as iniciativas ou produtos de uma organizacdo sem colocar em causa o0s profissionais do

Jornalismo. Black, e AAVV preconizam o uso desta técnica como forma de transmitir
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com rigor a informacdo num comunicado de imprensa [2006: 110; 2000: 54]. Um
comunicado de imprensa obedece ainda a algumas regras estruturais que se revestem de
uma importancia pratica no sentido de estabelecer um contacto simples e eficaz com os
jornalistas: o texto deve estar identificado como “nota a imprensa”, datado e, para facilitar
a leitura, deve estar escrito em 10-12 Times New Roman e com um espacamento de pelo
menos 1,5 caso seja impresso [Whitehead, 2004, Black 2006: 110]. Se o comunicado de
imprensa seguir pela Web é ainda aconselhvel incluir hiperligacGes que remeterdo o
jornalista para explicacdes adicionais caso entenda importante. [Palencia-Lefler: 2009:
82]. Importante é também o relacdes publicas incluir os contactos da organizacdo de
modo a estar disponivel para eventuais davidas ou pedidos de informacdo suplementares
por parte dos jornalistas [Saltz, 1996; Johnston, 2007: 69]. Pese embora o comunicado de
imprensa ser um instrumento unanimemente considerado como Util na atividade de
Relacbes Publicas ha autores que, perante a digitalizacdo e as muitas possibilidades que
ela trouxe, entendem que o comunicado de imprensa ja ndo tem a importancia e eficacia
de outrora. Scott é um deles, afirmando mesmo que esta é uma velha técnica de Relagdes
Publicas, sendo que os relagdes publicas sé devem fazer a abordagem tradicional de envio
de comunicados de imprensa se houver a certeza de grande impacto. Caso contrario €
preferivel apostar em comunicar diretamente para os consumidores sem intermediarios
mediaticos. Artigos imaginativos, humoristicos, e com historias diferentes ligadas a
produtos e servigos tém adesdo imediata por parte dos visitantes dos sites organizacionais.
[2008: 54]. E nossa conviccdo que a preponderancia das redes sociais como o Facebook
nos dias de hoje pode ter tirado algum protagonismo aos sites oficiais ja que as
plataformas sociais ligam diretamente as pessoas aos Sseus interesses, como podemos
confirmar pelos estudos de Mathieson [2010], Vericat [2010] ou Kirkpatrick [2010].
Pdvoas entende igualmente que o comunicado de imprensa tem nos dias de hoje uma
validade limitada citando um estudo em Espanha que confirma que 85% dos comunicados
de imprensa ndo sao usados [2009: 39-40]. Pensamos que este debate deve ser levado em
consideracdo por parte dos profissionais de Rela¢des Publicas, mas independentemente
dos formatos que o comunicado de imprensa tradicional possa vir a tomar, ndo deve ser
descartado enquanto instrumento essencial das organizagdes uma vez que a credibilidade
dos 6rgéos de comunicacéo social continua a ser um veiculo muito eficaz para chegar aos
publicos. A comunicacdo social sera sempre vista como tendencialmente imparcial, aos

olhos do cidaddo comum e por isso, ao apresentar as noticias organizacionais, esta a fazer
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um endorsment indereto da marca. Os media sdo lideres de opinido. Naturalmente isto
aplica-se a noticias favoraveis a instituicdo. Teremos também que considerar a incluséo
de imagens como forma de cativar o pablico. Essas fotos, diz Austin, devem ter qualidade
e ter uma perspetiva interessante de modo a que as publicacGes se sintam compelidos a

escolhé-las em detrimento de outras mais conservadoras [1992: 59; Johnston, 2007: 108].

Uma das formas que os comunicados de imprensa podem tomar, uma espécie de
reencarnacdo atualizada, sdo os video releases, ou comunicados em video. Com a
facilidade de producéo audiovisual as organizacdes podem cada vez mais produzir as suas
préprias noticias televisivas e envia-las aos 6rgdos de comunicacdo que as poderao usar
na integra ou apenas alguns excertos. Os video releases sdo para a televisdo o que 0s
comunicados de imprensa sdo para 0s jornais e revistas [Johnston, 2007: 189]. Palencia-
Lefler recomenda um video release de menos de 2 minutos que inclua as caracteristicas
dos produtos ou servicos, assim como entrevistas com responsaveis e uma voz off. [2009:
84]. Apesar de as condicOes atuais favorecerem a producdo destes conteddos, 0 VNR
[Video News Release] ja é produzido ha mais tempo, desde meados do século XX como
é reconhecido pelos autores Brody e Latimore, sendo que a partir dos anos 70 com o
aparecimento de camaras portateis se tornou mais facil aos relagdes publicas produzirem
videos de modo a dar uma dimensdo mais real ao seu trabalho atraindo os publicos de
modo diferente e eficaz [1990: 166]. E importante, de qualquer modo, os 6rgdos de
comunicacéo social identificarem as fontes dos video releases de modo a que o espectador
ndo seja induzido em erro, pensado tratar-se de imagens meramente jornalisticas.
[Chepesuik, 2006]. Os VNR sdo comuns nas grandes organizac¢des que 0s produzem com
a esperanca que os media 0s passem nos seus programas informativos. O mundo
jornalistico pode por vezes ver este exercicio como uma ingeréncia no seu trabalho tal
como encara 0 comunicado de imprensa. Todavia sdo inUmeros os exemplos de videos
releases que podemos encontrar nas noticias televisivas: O programa Mundo Automovel
da RTP assenta de forma quase exclusiva nos videos enviados pelas marcas automoveis
como se pode verificar nestes exemplos 21,22, No campo das tecnologias os videos de
apresentagdo de produtos sdo usados pelos meios ligados a esta area de modo a

complementar informag@es. 23. O cinema € outra area em que os video releases s&o um

21 http://www.rtp.pt/programa/tv/p25079/c90602
22 http://www.rtp.pt/programa/tv/p25079/c89495
2 http://www.t3.com.pt/videos/nova-estrela
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classico muitas vezes incluindo entrevistas e imagens inéditas. Os programas culturais ou
mesmo 0S noticidrios generalistas usam-nos para apresentar as novidades
cinematograficas como é o caso do programa Cartaz da SIC Noticias®*. Outras marcas
que apostam no video release sdo a Red Bull?®, a Apple, ou a NASA, que envia
frequentemente videos e animacgdes para os 6rgdos de comunicacdo social de todo o
mundo como no exemplo da aterragem do veiculo Curiosity em Marte % Estes e outros
exemplos, parece-nos, terdo continuidade no sentido em que os media estdo cada vez mais
especializados e necessitam de contetdos para preencher os noticiarios dos seus sites e

televisoes.

Em resumo, entendemos que o instrumento comunicado de imprensa, seja escrito,
video ou fotografico continua a ser fundamental para o trabalho de Relagdes Publicas. Do
ponto de vista técnico um bom comunicado de imprensa deve incluir um titulo positivo
mas verdadeiro de modo a captar imediatamente a atencdo dos publicos. Segue-se um
lead com as informacdes principais em que se responde as perguntas: O Qué? Quem?
Quando? Onde?. Nos paragrafos seguintes deveremos responder as perguntas Como?
Porqué?. O comunicado de imprensa serd sempre o mais curto possivel, com linguagem
simples e acessivel aos publicos que pretendemos atingir: jornalista e publico final. Para
introduzir opinides e contetdos mais subjetivos que podem ser vistos como autoelogios
é eficaz recorrer a citacdes, de elementos da organizacdo, ou de lideres de opinido para
corroborar informacdo que de outra forma o jornalista ndo escreveria. Finalmente é
necessario facilitar o trabalho aos jornalistas: O comunicado de imprensa deve identificar
a organizacdo, incluir a data e contactos para posterior recolha de informacGes ou
entrevistas por parte dos jornalistas. O video release, a versdo video do comunicado de
imprensa, cada vez mais utilizado e bastante eficaz na captagdo da atencdo por parte dos
publicos também deve ser feito de acordo com os critérios técnicos da producdo video e
audio. Para isso aconselhamos a consulta de autores que abordem a realizacdo de videos

sob um ponto de vista jornalistico como Ganz [1995].

Para os jornalistas, idealmente, os comunicados de imprensa ndo sao usados tal e
qual chegam a redacao sendo que sdo apenas uma base de trabalho para um trabalho mais

completo e totalmente realizado pelo jornalista [Cascais, SD: 55]. Porém com as

24 http://sicnoticias.sapo.pt/programas/cartaz
2 http://www.tvi.iol.pt/programa/4616
26 http://visao.sapo.pt/a-aterragem-do-curiosity-em-marte-agora-em-hd=f682601
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limitacGes econdmicas dos 6rgdos de comunicacdo social cada vez mais 0s comunicados
de imprensa sdo usados na integra na composi¢do das noticias incluindo as fotos e
imagens video. Este facto é particularmente notorio nas publicagBes ou programas
especializados que por vezes tém muitas dificuldades em preencher os seus espagos com
producdo prépria. Esta realidade é muito criticada por especialistas na area do Jornalismo
que consideram que a profissdo esta a perder a sua esséncia e a vender-se as grandes
corporagdes. A colaboragio entre organizaces e jornalistas veio para ficar. E nossa
conviccdo que os comunicados de imprensa, desde que usados com critério e
complementados com trabalho jornalistico sdo mais-valias para os grupos de media na

sua missdo de informar mais e melhor os seus publicos.

3.1.1.4 Conferéncias de Imprensa

Uma conferéncia de imprensa € uma entrevista coletiva com uma estrutura que
comeca numa declaracao oficial feita pela organizacao ou individuo que a convocou para
seguidamente ser dada a oportunidade ao conjunto de jornalistas convocados para
exporem as suas questdes. Este evento é Util para comunicar a um conjunto especifico de
jornalistas num ambiente democrético e aberto [Johnston, 2007: 110]. Pode também ser
constituida apenas por perguntas e respostas se em situacdo de emergéncia [Cascais, sd:
56]. Uma conferéncia de imprensa deve apenas ser organizada se realmente temos uma
noticia com valor a comunicar. [Black, 2006: 115; Austin 1992: 44, Pévoas 2009: 81;
Garcia 1999: 21]. Os jornalistas ndo gostardo de perder o seu tempo apenas com
novidades sem importancia. A banalizacdo da conferéncia de imprensa é por vezes
criticada pelos jornalistas como uma forma de promocéo das entidades e individuos pelo
que a aceitacdo dos convites é sempre tema de andlise e a Alta Autoridade para a
Comunicagdo Social aconselha inclusivamente os jornalistas a ndo participarem em
conferéncias de imprensa que fujam do seu ambito [Cascais:sd: 56, 57]. Assim, uma
conferéncia de imprensa comeca pela sele¢cdo de um acontecimento importante que por
sua vez da origem a um convite, ou um press release [AAVV, 2000: 55] ainda que néo
concordemos com esta Ultima perspetiva uma vez que o comunicado de imprensa deve
ser apenas, em nossa opinido, uma noticia e ndo uma noticia e um convite.

Independentemente disso é essencial alguma antecipacdo no convite, que Garcia estima
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em pelo menos 24 horas [1999: 22]. E importante para o profissional de Rela¢des Publicas
ter em consideracdo varios pormenores no sentido de se certificar do sucesso da iniciativa.
Black, Johnston e Pdvoas aconselham a olhar para a agenda mediatica e escolher uma
data em que ndo haja outros acontecimentos importantes que possam distrair os meios de
comunicacdo social [2006: 115; 2007: 110; 2009: 81]. Parece-nos ser um conselho
importante uma vez que, com a grande profuséo de acontecimentos mediaticos, & muito
facil que o0 nosso possa ser ofuscado. A ndo ser que tenhamos em maos uma informacéo
e uma organizacdo muito poderosas, mais vale evitar a confrontacdo direta com outros
acontecimentos. O espaco € outro tema a ter em atencdo: deve estar adequadamente
preparado para receber os jornalistas, com lugares e estacdes de trabalho perfeitamente
adequadas. Nos dias de hoje € imprescindivel 0 acesso a Internet a juntar as antigas regras
como o espaco para distribuicdo de kits de imprensa, catering [ou pelo menos dgua e café]
e espaco aberto para fotografias e filmagens [Austin, 1992: 44, 45; Black 2006: 116].
Antes de se iniciar a conferéncia propriamente dita os profissionais de Rela¢Ges Publicas
devem comunicar ou distribuir documento com as principais caracteristicas da
conferéncia, participantes e outras informacdes relevantes, [Garcia, 1999: 22]. Os kits de
imprensa podem cumprir essa funcdo. Smith defende ainda a inclusdo de mais dados
como videos e audios, um comunicado de imprensa, fotos e notas para entrevistas [2005:
182]. Na preparagdo da conferéncia de imprensa, 0s intervenientes devem ter um
conhecimento sem falha daquilo que vai ser tratado e revelar informacGes verdadeiras e
simples de compreender. Conhecemos a personalidade dos jornalistas e a sua funcdo de
captar 0s momentos menos positivos e reportar “mas” noticias [Center, et. al., 2008: 160].
Assim, um deslize, uma incorrecdo técnica, uma emocao serdo imediatamente explorados
por parte dos meios de comunicagdo social de modo a fazer “noticia”. Os momentos
menos felizes em conferéncias de imprensa sdo comuns e desviam o olhar dos pablicos
das noticias em si para as personalidades envolvidas e consequentemente para as suas
organizagdes como poderemos ver por alguns exemplos 2’. Para isso aconselhamos a que
as gquestdes sejam respondidas apenas depois da declaracéo inicial uma vez que o traquejo
e por vezes agressividade dos jornalistas pode desconcentrar os representantes das

organizag@es. Wilcox e Cameron apontam também que, de modo a melhor responder as

27 http://www.Youtube.com/watch?v=ISuFYPr3T1A
http://www.Youtube.com/watch?v=rxAfYXG2wmw
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questdes, se deve procurar antecipa-las [2009: 422]. Ainda no que diz respeito a a
prestacdo do orador, entendemos que, caso ndo seja o relagcBes publicas a fazer a
declaracdo e a responder as questBes, 0 que é frequentemente o caso pela legitimidade
acrescida dos responsaveis maximos, ¢ importante que estes sejam “formados” pelos
agentes de comunicagdo de modo a enfrentarem os media. Praticar o discurso, treinar
respostas dificeis, superar o medo de falar em publico, saber apresentar-se e estar perante
os microfones escolhendo a linguagem adequada faré toda a diferenca. O Media Training
é defendido por varios autores [Black, 2006: 119; Palencia-Lefler, 2009: 141; Johnston,
2007: 111] e constitui, a nosso ver, uma fungdo importante do relac6es publicas de modo
a que os representantes das organizacfes possam transmitir as mensagens de modo eficaz.
Trataremos desta funcdo mais adiante e incluiremos mais temas ligados a comunicagao
na sua globalidade. A conferéncia nao se deve arrastar [Wilcox, Cameron, 2009: 424] e
os intervenientes deverdo manter-se disponiveis mesmo depois de terminado o evento

para responder a algumas questfes [Austin, 1992: 46].

Em resumo, uma conferéncia de imprensa deve ser convocada quando houver uma
noticia ou informacéo relevante e apenas nesse caso, evitando que os jornalistas se sintam
usados para auto promocdo. O convite deve ser enviado com pelo menos 24 horas de
antecedéncia. Esta deve ser realizada em data e hora néo coincidentes com outros eventos
e os jornalistas serdo recebidos num local adequado no que diz respeito as condi¢des de
trabalho [Internet, espaco para fotos, mesas, cadeiras, café/agua, dossiés de imprensa e
outros suportes informativos]. O orador ou oradores deverdo ter completo dominio das
matérias a tratar e mostrar disponibilidade para responder a todas as questdes mesmo
depois de a conferéncia terminar. E nossa opinio que este contacto privilegiado com os
media pode representar um importante trunfo na disseminacao de informacéo, desde que

utilizado com muito rigor.
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3.1.1.5 Press Book

O Press Book, Clipping ou ainda Recortes de Imprensa [tabela 2] € o processo pelo qual
o relagdes publicas faz um inventario da notoriedade da organizagdo nos media. Este
processo consiste em reunir todos os artigos de jornais, revistas, TV radio e Internet num
dossié de facil consulta em que se elencam os nomes dos érgdos de comunicacgéo social,
a data, seccdo, pagina e destaque das noticias como podera ser visto na tabela 2. E um
dossié que pode ser fisico ou digital e que permitira, através da sua analise, ter uma ideia
clara da qualidade de exposicdo mediatica, seja a comunicados de imprensa enviados seja
a situacBes inesperadas como uma crise. E, na nossa perspetiva, importante que se inclua
uma observacéo sobre o caracter da noticia: positivo, negativo ou neutro. Esta observagdo
simples permitira contabilizar rapidamente as noticias boas e mas no sentido de poderem
ser aplicadas medidas de correcdo ou de reforco do ponto de vista comunicacional. A
mancha grafica indica o destaque dado a noticia. Este exemplo pode ser alterado caso as
noticias sejam publicadas na Internet, na televisdo ou na réadio: incluir a ligagao da pagina
web, a duragdo da reportagem, o horario do noticiario e hora relativa da noticia. A sua
funcdo é porém a mesma: monitorizar a notoriedade e exposicdo mediatica da
organizagdo. Esta permanente auscultacdo do que os media transmitem vém ao encontro
da necessidade de pesquisa continuada para ajustamento das politicas de comunicacéo no
ambito dos modelos de Relagdes Publicas [Center et. al. 2008; Theaker, 2004, Smith,
2005: 237].
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Universidade Nova de Lisboa |Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas
RelagoOes Publicas: Para uma atualizagdo de fungdes e instrumentos

Empresa e Filhos Lda

e Publicagao — Jornal Noticiario

e Titulo — Empresa e Filhos Lda Inaugura Sede
e Data-1/1/2015

e Secc¢dao — Economia

e Pagina-55

e Observagao — Positivo

Cdpia da Noticia Original

Tabela 2 - Exemplo de Press Book

3.1.2 Gestao de Eventos

Para la da assessoria de imprensa as RelacBes Publicas passaram a desempenhar
outras atividades. Assim, de entre as acOes mais sustentadas pelos autores podemos
encontrar a organizacao e gestéo de eventos [Wilcox, Cameron, 2009:11; Ordufia, 2005:
1999; Theaker, 2004:7; Garcia, 1999: 46; Lloyd e Lloyd, 1988: 130-137, Grunig et al.
2002: 262, 294]. Abilio da Fonseca entende evento como um acontecimento para projetar
uma ideia ou uma organizacdo incluindo-o também nas funcdes desempenhadas pelas
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Relacbes Publicas [sd: 82]. Esta ocorréncia ou acontecimento tem como consequéncias
um impacto e notoriedade nos publicos que se pretendem atingir. Os eventos permitem
as organizagdes ou entidades chamar a atencdo dos media, patrocinadores e potenciais
clientes. A isto junta-se o0 maior nimero de vendas, a promocao da marca e a conguista
de mercados [Pedro et. al. 2007: 15] De facto, organizar eventos corporativos como feiras,
workshops, eventos sociais, eventos desportivos ou congressos é uma das formas mais
tradicionais e eficazes de fazer Relagdes Publicas, dado que chamamos até nds os
publicos que nos interessam, sejam eles internos ou externos. Um evento gera quase
sempre curiosidade e noticias geralmente positivas [Oliver, 2004: 122] e uma ligagéo as
organizacGes que 0s promovem ou que neles participam. Neste caso o relagBes publicas
é uma peca chave no planeamento, execucdo e avaliacdo por normalmente estarmos a

falar de um contacto permanente com os publicos.

3.1.2.1 Tipos de eventos

Um evento deve ser um acontecimento diferenciado dependendo dos seus
objetivos e publicos a atingir. Idealmente as organiza¢des devem levar a cabo ou associar-
se a eventos que lhe sejam “naturais” e ligados aos seus produtos e servigos [Soares, 1991:
158]. Na comunicacdo corporativa dos nossos dias a quantidade de eventos é grande e a
tendéncia é para que os tipos e subtipos crescam no futuro. Assim, Watt da exemplos so
ao nivel do lazer e do turismo como os jogos, festivais, feiras, festas de rua, seminarios,
concursos, exposicdes, entre muitos outros. [sd, 16]. Zitta [2009] propde também como
tipologia de eventos, os workshops, simpdsios, happy hour, congressos, encontros,
painéis, foruns e até pequenos-almocos empresariais. Toda esta panoplia de eventos pode
e deve ser, pensamos, resumida a grandes categorias de eventos de modo a mais
facilmente o relacfes publicas catalogar estas ocorréncias e, desse modo, atingir 0s seus
objetivos. E por isso que adotaremos a tipologia proposta por Pedro et. al. [2007], a saber:
feiras, convencgOes de vendas, congressos, workshops, eventos sociais, eventos culturais,
eventos desportivos. Com esta classificacdo conseguiremos memorizar e esquematizar
mais facilmente as categorias. Os eventos sociais, por exemplo, podem incluir uma série
de subtipos como alguns ja referidos: festas, entregas de prémios, concursos, cocktails,
concursos [Smith 2005: 161].
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As feiras sdo eventos mais profissionalizados em que se mostram produtos e
servicos podendo mesmo tornar-se veiculos para vendas, parcerias e auscultacdo da
concorréncia. O papel historico das feiras é conhecido e sempre foram mais do que meros
locais de troca de produtos. Eram um centro de vida social e cultural de novidades,
aberracdes, diversdo e um caos agradavel de sensacfes numa ordem desordenada
[Featherstone, 2007: 43]. Em Portugal este tipo de evento tornou-se, nos Gltimos anos,
muito utilizado pelas autarquias e nicleos empresariais de modo a atrair a um local um
vasto publico interessado, como é o caso da Feira do Chocolate em Obidos ou a Feira do
Marisco em Olhdo. As feiras sdo o local onde se mostram novidades e se coloca o
consumidor em contacto com os produtos e servicos. [Pedro et. al., 2007: 20,21]. O caso
das feiras automoveis um pouco por todo o mundo ou mais recentemente as feiras de
novas tecnologias é paradigmatico. Do ponto de vista da comunicacgdo interna, sdo de
realcar as convencdes de vendas, que também podem ser designadas de outras formas
como reunides ou encontros de vendas e que tém como grande objetivo a discusséo da
performance de vendas assim como a apresentacdo de produtos e servicos aos
colaboradores. Estas convencdes apesar de nem sempre apreciadas podem ser muito Uteis
quando planificadas e executadas devidamente [Cfre, 2001: 81]. E nestas reunides que 0s
funcionarios podem igualmente expor duvidas e solicitar aos responsaveis alteracdes ou
melhoramentos nos servigos e produtos. Idealmente serdo ouvidos porque sdo eles que
estdo em contacto direto com os consumidores/publico externo da organizagdo e tém
como funcdo primeira satisfazer esses publicos através da selecao dos produtos e servicos
mais adequados [Moreira, 2010: 49, 72]. Defendemos que um relacbes publicas deve
alertar as chefias para a importancia deste feed back e de o incentivar aquando da
organizacéo deste tipo de eventos.

Os eventos desportivos atraem por norma muitos espectadores e publico. O
papel do desporto na sociedade ocidental no entretenimento coletivo e na criacdo de
idolos e modelos a seguir principalmente por parte dos jovens é conhecido [Soares, 1991
141]. A necessidade de admirarmos herdis vem desde a mais precoce idade e comega
pelos nossos pais, que sdo a referéncia de protegdo e perfeicdo. Mais tarde esses herois
migram para o exterior nomeadamente para os desportistas [Teitelbaum, 2005: 1-2]. Este
efeito tem sido devidamente aproveitado pelas marcas de forma a associar o estrelato e a
capacidade dos atletas e equipas a sua propria imagem desde o século X1X [Whannel,

2002: 32, 85]. Mas ndo s0, o fendmeno dos jogos olimpicos e dos diversos campeonatos
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desportivos tem sido um catalisador de imagem para paises, regides e cidades. Poderemos
questionar se se trata apenas de um instrumento de Rela¢des Publicas ou de Propaganda,
mas na realidade estes acontecimentos projetam e atraem as atencGes do ponto de vista
desportivo e meditico. Isso reverte em favor das marcas que sempre se associaram aos
eventos. Foi assim com muitas marcas das quais destacamos recentemente a Red Bull que
conseguiu protagonismo mediatico e notoriedade em grande escala gragas ao patrocinio
e organizacdo de eventos desportivos. A empresa austriaca de bebidas energéticas apostou
menos em Publicidade e levou a cabo ao longo das ultimas duas décadas uma série de
eventos desportivos que a catapultaram. Esses eventos surgiram em primeiro lugar como
curiosidade quando a marca decidiu levar a cabo um concurso anual de construcdo de
maquinas voadoras em que o0 vencedor apurado seria 0 que mais metros voasse depois de
saltar de um alpendre a beira rio. A projecdo mediatica deste evento foi de tal forma
grande que se tornou um classico nos anos 1990 nos noticiarios de todo o mundo. Esta
forma de comunicacao disruptiva e diferente catapultou a Red Bull para outra dimenséo
e 0 seu mote “Red Bull da-te asas” usado desde entdo para uma panoplia de eventos
desportivos, ora organizados e geridos pela marca [Red Bull Air Race, Campeonato do
mundo de rallies 2013] ora patrocinados pela marca [campeonatos de Freestyle Football,
Saltos de Ski entre outros]. A empresa comprou inclusivamente duas equipas de Formula
1 transformando-as em Red Bull e Toro Rosso [a traducdo de Red Bull para o italiano],
um clube de futebol, o Salzburgo Red Bull e outras equipas menores em varios desportos.
O seu posicionamento de bebida energética que faz os consumidores passar os limites,
construiu-se em grande medida gracas a eventos. O culminar desta politica atingiu-se em
2012 com o salto de Felix Baumgartner em queda livre da altitude de 39 km que o fez o
primeiro homem a ultrapassar a barreira do som sem a ajuda de propulsores e teve
projecdo mundial. Foi um dos dez videos mais na rede social Youtube em 201228,
Paralelamente a Red Bull tem o canal institucional do Youtube mais seguido em todo o
mundo em 2012 com 166 milhdes de utilizadores destacado do segundo lugar da Google
com apenas 33 milhdes?®. Os desportistas tém aquele chamariz proprio dos herdis embora
ISso nos faga esquecer por vezes que sdo seres humanos como todos 0s outros e que

guando mostram as suas falhas, aquilo que foi um iman de publicos e de imagem positiva

28 http://www.tvi24.iol.pt/151/empresas/Youtube-gangnam-style-videos-Internet/1403786-1728.html
2 http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/as-marcas-com-os-canais-mais-vistos-no-Youtube-em-
201242
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pode tornar-se num pesadelo para as marcas associadas. Teitelbaum aborda na sua obra
de 2005 Sports Heros, Fallen Heroes alguns casos como os escandalos com os sistemas
de apostas no basquetebol e basebol nos EUA, ou o caracter destrutivo de idolos como o
pugilista Mike Tyson que acabou por denegrir a sua imagem e a das organizacdes que lhe
estdo associadas. Recentemente outros desportistas de topo viram-se envolvidos em
polémicas, como o escandalo sexual que envolveu Tiger Woods e o caso de doping e
posterior confissdo do ciclista com mais vitorias na Volta a Franga Lance Armstrong. Em
todos estes casos as organizacdes por detras destes atletas considerados por muitos como
os melhores de sempre nas suas modalidades, sofreram impactos negativos e procuraram
demarcar-se dos antigos herdis. A um nivel menos global porém, os riscos e os beneficios
serdo sempre mais baixos. As organiza¢Ges podem planear e realizar eventos desportivos
quer para os publicos internos [um jogo de futebol, um torneio de xadrez ou um passeio

de bicicleta] quer para publicos externos.

Os eventos culturais revestem-se igualmente de um carécter favoravel para as
organizacgdes. A promocdo da cultura e das artes é vista como uma forma de vida mais
elevada. Aliado disto esta um crescer constante das atividades de lazer principalmente no
mundo ocidental desde a Segunda Guerra Mundial impulsionado por maiores
rendimentos e também por um maior peso emocional na vida dos jovens principalmente
no que diz respeito a cultura popular [Silveira, 2005: 17]. Esta dimenséo é reforcada por
Featherstone que considera o panorama cultural atual como um ato de consumo de
sonhos, imagens e prazeres [2007: 41] que nos impele cada vez mais a quebrar fronteiras
entre a cultura popular e a alta-cultura e nos carrega de emocoes e vivéncias do diferente,
do prestigio associado ¢ da imagem idilica do artista rebelde e herdi “estilizado” [2007:
46]. Bezzerra considera que os eventos culturais s&o uma forma eficaz de projetar a
imagem das empresas e instituicbes uma vez que a cultura € vista como sendo mais
relevante e portadora de status e prestigio pelo que a associacdo de empresas e
organizacOes e favoravel [2011: 7]. Esta autora brasileira refere-se a este tipo de
comunicacdo como Marketing de Eventos, algo que entendemos nédo ser o mais adequado
embora concordemos com o principio de que a comunicacgao por intermédio da cultura se
torna diferenciada e eficaz. Em Portugal varios sdo os eventos culturais a que se associam
as marcas como os festivais de musica de verdo [NOS Alive, MEO Sudoeste, Super Bock
Super Rock], Festival Cine-eco promovido pelo Camara de Seia, ou as atividades da

Instituicdo Culturgest detida pela Caixa Geral de Depdsitos. Um evento cultural ndo pode
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apenas ser visto como aborrecido e elitista, e para isso as marcas apostaram em novas
abordagens para a cultura. Quando uma cidade como Guimarées apostou em acolher a
Capital Europeia da Cultura em 2012 conseguiu durante um ano uma visibilidade
diferente daquela que teve durante os anteriores 850 anos. Uma identidade que apela a
um publico mais letrado, com rendimentos mais elevados e que constituem um grupo de
consumidores turisticos diferente do habitual. A cultura, frequentemente vista como
demasiado elitista, teve também que se adaptar ao ritmo comunicativo dos nossos dias e
as organizagdes encontraram eventos culturais do agrado dos diversos publicos num
processo de segmentacédo que procura fortalecer o posicionamento comunicativo. O grupo
Sonae apostou nos eventos ligados a cultura no Norte do Pais, sendo fundador da Casa da
Mdsica e da Fundagdo Serralves®. Escolas, Camaras Municipais, Universidades e
empresas organizam eventos deste tipo com assinalavel sucesso na sua aproximacao aos

seus publicos-alvo.

Um workshop é um tipo de evento que pode ser dirigido ao publico interno ou ao
publico externo e procura resolver um problema ou perceber o funcionamento de um
produto/servico/atividade [Pedro et. al. 2007: 26]. As instituicdes levam a cabo
workshops dos mais variados tipos e os publicos que Ihes aderem sentem-se motivados
por aprendizagens novas e pela certificacdo. Num mundo cada vez mais competitivo e
em constante mutacéo essas agoes de formacéo revelam-se experiéncias enriquecedoras
e agradaveis. Workshops de cozinha, pintura, test drives, linguas estrangeiras, desportos
de acdo, radio, fotografia sdo muito procurados hoje em dia por todo o tipo de publico
externo. A RFM decidiu lancar em Portugal um conjunto de workshops dedicados a
comunicacdo radiofénica que percorreu todo o pais entre 2012 e 2013 e que contou com
os ensinamentos de uma das maiores estrelas daquela radio, Carla Rocha. Dirigido
especialmente a profissionais da area mas também a professores, colaboradores de radios,
e outros profissionais que trabalham com a voz, estes workshops concentraram uma série
de lideres de opinido locais ligados a radio e expuseram-nos as praticas da radio
aproximando-os assim da organizagdo. Os pacotes de experiéncias de empresas como a
Cool gift encontraram neste tipo de eventos uma forma ideal de conquistar empresas para
0s seus servigos. Sedentos de experiéncias, 0s consumidores dirigem-se as organizagoes

que propiciam um trabalho pratico em detrimento de uma participagdo passiva. Até o

30 http://www.sonae.pt/pt/sustentabilidade/filantropia/
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exeército disponibiliza aos publicos essas experiéncias no sentido de o aproximar com essa

Instituicdo tantas vezes olhada como distante e fria.

Os congressos sdo outro tipo de eventos com visibilidade mas que cumprem uma
funcdo mais formal por representarem uma necessidade de reunido de uma série de
estudiosos/tedricos e especialistas de uma determinada area num local em que se discutem
0s principais avangos dessa area. Os congressos concedem uma imagem de seriedade e
rigor as organizacBes que as levam a cabo. Por este motivo sdo instituigdes como
Universidades, Governos, Camaras Municipais, Partidos, Bibliotecas, Institutos de
Investigacdo e de Regulagéo assim como organizacdes de cariz social e grandes empresas
que mais apostam nestes eventos. Um congresso pode ter também outras designacoes e
variantes como simposio, palestra, seminario mas o mote é semelhante em todas elas: Um
ou mais oradores fazem intervenc@es sobre determinada tematica para um grupo alargado
de pessoas com a oportunidade de interacdo num debate posterior a essas intervencgoes.
Pedro et. al. entendem que 0s congressos tém como principiais vantagens a credibilizacdo
das instituicdes que organizam e neles participam dando-lhes visibilidade, a oportunidade
de encontrar parcerias e novos protocolos, assim como apresentar e conhecer novas
tecnologias e produtos [2007: 26, 27].

3.1.2.2 Planeamento de eventos

Quando pensamos na realizacdo de um evento temos, necessariamente, que pensar
em planeamento. O planeamento mais ndo é do que antecipar o que é feito, quem faz,
como o faz, quando faz. Esta necessidade é transversal a todos as atividades de
comunicagdo com as Relagdes Publicas a cabecga [Center et.al. 2008: 3, 11; Smith, 2005:
2-4] e um acontecimento capaz de atrair os publicos ndo é excecdo. Os passos a seguir
para levar a cabo um evento sdo abordados por Pedro et.al. propdem um percurso de 22
fases [2007: 44, 60] que vao desde um diagndstico e objetivos até a avaliacdo por
questionarios, passando por todos os componentes relacionados com a defini¢do do tema,
publicos, timing, a¢des no local e comunicagdo. Cfre limita o planeamento de eventos a
apenas 4 fases: Planeamento, em que se estabelecem as necessidades e objetivos a
cumprir; a fase Tatica e de Timing, fase mais longa em que se acertam todos o0s

pormenores e respetivos cronogramas, a curiosa fase de Enjoyement, caracterizada pelo
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acontecimento em si e que o autor preconiza como sendo o desfrute do sucesso; e a fase
do Pos Evento em que se colhem os beneficios de um trabalho bem feito. [2001: 9-11].
Cesca propde um caminho de planeamento que nos parece interessante com Objetivos;
Publicos; Estratégias; Recursos: Implantacao; Fatores Condicionantes, Acompanhamento
e Avaliacdo. [2008: 50]. Planear €, assim, um imperativo quando nos referimos a eventos
e a sua classificacdo enquanto funcio das Relacdes Publicas. E por isso que proporemos
um plano [tabela 3] para os eventos que o profissional desta &rea se propuser realizar.
Num mundo profissional cada vez mais competitivo, um planeamento correto farg,

estamos em crer, toda a diferenca.

Comecamos por um Diagnoéstico em que entendemos importante recolher o
maximo de informacéo acerca da situacdo atual da organizacao que leva a cabo o evento,
assim como eventuais problemas e potencialidades, causas e afetados por esses
problemas. Um diagndéstico adequado serd uma boa rampa de partida para a segunda fase:
Planeamento Estratégico. O planeamento estratégico procura definir as grandes linhas
de atuacdo tendo em consideracdo os dados anteriormente recolhidos. Nesta fase
decidem-se 0s objetivos a cumprir com a realizacdo do evento: A divisdo de objetivos
pode ser feita por objetivos gerais e especificos ou recorrendo a sigla SMART: Specific,
Mesurable, Agreeable, Realistic, Time Specific. [Pedro, et. al. 2007]. Ou seja, 0s objetivos
devem ser especificos, o que significa que “ter sucesso” ndo ¢ suficiente como objetivo;
mesuraveis, dado que tudo o que pudermos medir com recurso a nimeros [nUmero de
entradas, queixas, lucros, novos clientes...] é passivel de uma répida e facil afericdo;
Consensuais, objetivos que 0os membros da organizacao entendam como corretos e com
0s quais concordem; Realistas, de pouco serve uma pastelaria ter como objetivo a
participacdo de 2000 pessoas na sua inauguracdo numa vila com 1500 pessoas ou
conseguir cobertura mediatica extensa para um pequeno workshop. Ter objetivos que se
possam cumprir € um bom principio que evitard gastos excessivos e frustracdes
inevitaveis; Planeados no tempo, o que significa que esses objetivos devem ter um prazo
de validade. Parece-nos uma forma de implementar objetivos correta e que tera vantagens
visiveis quando tratarmos de avaliar o trabalho feito. Estes critérios de definicdo de
objetivos sdo parcialmente partilhados por Smith [2005: 73] que da grande importancia a
capacidade de os objetivos serem medidos, e bem delineados no sentido de se levarem a
cabo as corretas a¢cdes de comunicacdo. Ainda nesta fase é importante definir muito bem

0s publicos a atingir num processo de segmentacdo que deve ser feito com cuidado para
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que as mensagens possam ser bem definidas. Paralelamente, devemos ter em
consideracdo os aspetos relacionados com o timing e o tipo de evento que levaremos a
cabo [feira, conferéncia, workshop, evento social...]. A partir daqui, entramos naquilo a
que podemos chamar um planeamento de caracter mais tatico, em que se delineiam
aspetos mais especificos. A fase de Implementacéo € a mais trabalhosa dado que se
decidira o que se fazer em concreto. Aqui designa-se o evento e definem-se a data, o local,
e outros pormenores como as acessibilidades, os recursos humanos materiais e financeiros
envolvidos, assim como todo o trabalho de secretariado que envolve contactos, convites,
requerimentos, inscrigdes. Assim sera possivel delinear todas as acOes e atividades que
envolvem o evento, detalhadamente. O trabalho de comunicacdo é desenvolvido
paralelamente, elaborando os suportes de comunicag¢do que em muitas ocasioes justificam
a criacdo de um nome/logo6tipo e slogan. A comunicacao € responsavel pelos cartazes,
panfletos, paginas web/redes sociais, videos e dudios institucionais ou publicitarios, pelos
comunicados as redagfes dos media. Prepara também um press book para fazer a
monitorizacdo da notoriedade. A comunicacdo é essencial, na nossa visdo, para que 0
evento seja bem-sucedido nunca podendo ser descurada. Algumas parcerias sdo possiveis
nesta fase, por exemplo com instituicdes locais ou 6rgaos de comunicacdo social. Esses
protocolos ajudam a divulgar melhor o trabalho desenvolvido. A preparacdo do local,
tendo em consideragdo elementos comunicativos, ergonémicos e protocolares como as
imagens, a temperatura e a luz, os instrumentos informaticos, a indumentéria dos
elementos da organizacao ou colocacdo de bandeiras, flores e outros aderecos deve ser
acompanhada de perto por um profissional de comunicacédo, no sentido de que haja uma
busca permanente pela perfeicdo naquele que é o local onde o publico vai manter-se. O
publico pode ser muito critico em relacdo aos pormenores e € por isso que reforcamos
este elemento. Como vimos anteriormente em varios casos praticos, € uma comunicagédo
bem dirigida e que apoie o posicionamento da marca que conseguird um evento bem-
sucedido. Ainda na fase de implementacéo definem-se e procuram solucionar-se & priori
aspetos condicionantes do evento como problemas associados aos eventos como polui¢éo
[um festival de verdo, passagem de ano no centro de uma cidade, desfile académico],
conflitos sociais [cimeira do G8, comicios politicos] confrontos esporadicos [jogo de
futebol, semana académica, festas municipais], problemas de transito, barulho ou de
gestdo organizacional [jantar de natal num hospital, workshop numa radio...] ou até

acidentes potenciais [desportos radicais, corridas]. A implementagdo implica também um
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programa de acompanhamento, antes e durante o evento. Esse acompanhamento é
indispensavel para nos apercebermos se estamos a trabalhar no sentido correto. Propomos
reunibes periddicas e uma analise e discussao constantes das questdes mais pertinentes
nomeadamente em relacdo aos objetivos definidos na fase de Programacéo Estratégica.
Finalmente a fase de Avaliacdo. A importancia da avaliacéo € por vezes diminuida. O ato
de avaliar um trabalho, tdo comum em ambito académico é em muitas circunstancias
pouco aprofundado. No caso dos eventos, para que seja corretamente feita, devem ter sido
0s objetivos muito bem delineados. Saberemos se 0 evento foi um éxito se 0s objetivos
tiverem sido cumpridos. Para isso podemos usar uma série de instrumentos de medicédo
como elementos estatisticos [n° de entradas, n° de clientes, faturagdo, n° de sugestdes e
contactos], press book com analise dos media, reclamacdes, opinides avulsas de andnimos
ou lideres de opinido, inquéritos, ou até pela criacdo de emprego. Soares entende que uma
correta e verificavel avaliacdo servird melhor a organizacdo no que diz respeito ao
conhecer o sucesso das suas iniciativas. [1991: 206]. No final da avaliacdo deve executar-
se um relatorio que servird como documento guiador para futuros eventos. Este trabalho,
resumido na tabela 3, desde que executado de forma sistémica, facilitara a tarefa do

Relacbes Publicas.
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Planeamento de eventos

Fases

Tarefas

Diagnéstico

Problemas/Oportunidades/Situagdo
Causas e efeitos

Afetados

Programagao Estratégica

Objetivos
Publicos
Timing

Tipologia do evento

oong;ensa ojusweaue|d

Implementagao

Designagdo do evento
Data

Local

Acdes e atividades
Recursos

° Humanos
. Financeiros
. Materiais

Comunicagao

e Logo/Slogan

e  Suportes graficos

e  Audiovisuais

. Publicidade

e  Relagdo com os
media/lideres de opinido

. Parceiros

. Protocolo

Secretariado

Acompanhamento

Avaliagao

Instrumentos de medigdo

° Quantitativos
e  (Qualitativos

Objetivos cumpridos?

Relatdrio final

|euoidesad

ojusweaue|d

Tabela 3- Planeamento de Eventos - Resumo

68 |Handerson Aguiar Engracio




3.1.2.3 O Protocolo

O protocolo, ou 0 conjunto de regras que nos permitem viver em sociedade e
tornar as relacdes prazenteiras [Andrade, 2002: 9;] além de normas de conduta social é
uma série de regras que tornam a propria civilizacdo possivel [S&o Gido, 1996: 9]. Lopes
Vé 0 conhecimento das normas protocolares com o0s seus instrumentos para a realizagéo
de cerimdnias como uma competéncia que 0s organizadores de eventos devem possuir
[2009: 19]. Dependendo do tipo de evento que se esta a organizar, alguns aspetos podem
ser mais importantes, mas regra geral quanto mais formal for o evento maior a
necessidade de cumprir as regras de protocolo. Apesar de vivermos numa sociedade cada
vez mais eclética e que tende a despir-se de formalismos, continua a haver circunstancias
em que o protocolo e as convengdes se mantém essenciais como notam Amable [2003:
19], Sdo Gido [1996:9] e Bobone [2000: 20, 21]. Bobone considera mesmo que a
sociedade estd num limiar de desintegracdo ao enfatizar apenas a busca pelo lucro, pelo
imediato, pela aparéncia e pela tecnologia: “Em vez do EU inventou-se uma imagem que
serve de identidade ao proprio estilo de vida. E como uma fachada da casa que deve
aparecer cuidada” [2000: 21]. As regras de protocolo tém varias origens como nota
Ramos [2007: 178-179]: Dever moral ou ético, como as regras de boa educacao e respeito
pelos outros - ajudar alguém em dificuldades, cumprimentar as pessoas, ou respeitar as
opinibes alheias; regras de natureza social como tradicBes sociais e convencoes, -
vestuario, lingua, ou regras a mesa; e finalmente, normas juridicas, conjunto de regras
impostas pela lei como a hierarquia do estado ou normas organizacionais validas para as

mesmas como 0s horarios de funcionamento ou regulamentos internos variados.

O respeito pelo protocolo trara uma boa imagem junto das organizagdes por parte
dos publicos-alvo nomeadamente quando se trata de relagdes profissionais, uma vez que
0 simples bom senso ndo é suficiente no mundo empresarial dos nossos dias. Precisamos
de “correcdes” como Ihe chama Teixeira [1993: 14] ou “normas” como lhe chamaremos
nos. Em muitas circunstancias essas normas podem nao ser totalmente eficazes sendo que
muitas sdo redundantes ou até desnecessarias fomentando a tdo vilipendiada burocracia
pelo que, paradoxalmente, isso implica conhecer mais o protocolo de modo a evitar esses

excessos. E nossa convicgdo que nenhum bom profissional de Relagbes Publicas pode
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desempenhar a sua funcdo sem dominar as regras institucionais, oficiais e sociais que nos
regem. Andrade afirma mesmo que “ndo se pode falar em protocolo sem falar em
Relacdes Publicas. Atrevo-me mesmo a dizer que o protocolo é Relagdes Publicas vivas”
[2002: 9]. Esta ligacdo é tanto mais importante quanto cabe as Relagdes Publicas a
organizacdo de muitas tarefas e missdes de trabalho, desde reunides, ao acompanhamento
ao publico rececdes a individualidades, passando pela elaboracdo dos mais variados
suportes como convites, e claro, eventos em geral. Neste sentido, damos particular
destaque ao protocolo oficial, aquele que é imposto pelo Estado. Conhecer as regras gerais
do Protocolo Oficial incluindo a simbologia nacional, ordens honorificas e precedéncias
€ uma mais-valia na prossecucdo do trabalho e que o RelagBes Publicas tem obrigacgdo de
conhecer. Os profissionais tém ao seu dispor o (til site Portugal Protocolo®! ou a pagina
oficial da Presidéncia da Republica Portuguesa®. Quando se organiza um evento as regras
protocolares devem ser obedecidas e o profissional devera dominar varios protocolos:
protocolo social, de boa convivéncia nas mais variadas situacdes formais e informais;

protocolo académico; protocolo empresarial; protocolo autarquico; protocolo religioso.

3.1.3 Comunicagao de Crise

A Comunicacdo de Crise é também uma funcdo das Rela¢des Publicas. Sendo o
seu mote a necessidade de manter uma boa relacdo com os publicos, ndo havera outra
situacdo em que isso seja mais delicado do que numa situacdo negativa inesperada, que
afeta a organizagdo e, por conseguinte, os publicos que com ela lidam. Elliot et. al.
Consideram “ As Rela¢des Publicas adotam uma funcéo de ligacdo entre a organizacdo e
0s publicos. O seu plano [numa situacdo de crise] tera particular atencdo as informacgdes
verbais, escritas e eletrénicas assim como organizacdo de briefings, ou responder aos
media”. [2002: 107] Estes autores alertam para o facto de ser necessario uma organizacao
ter um plano global de acdo contra as crises no qual se pede uma integracdo de varias
disciplinas entre as quais as Relag¢6es Publicas. Esta visdo é partilhada por Miller quando
propde um modelo multidimensional para a comunicagéo de crise no qual as RelacGes

Publicas desempenham um papel importante no planeamento e resolu¢do do problema

31 www.portugalprotocolo.pt

32 http://www.presidencia.pt/?idc=20
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tendo em consideracdo as outras valéncias como a comunicacdo estratégica e estrutura
organizacional [2003: 38-40]. Uma situacéo de crise pode [e atrevemo-nos a dizer, vai]
acontecer em qualquer organizagdo. Os eventos podem ser tdo diferentes como um
incéndio, um acidente, um desfalque, ou uma politica de desrespeito pelas leis e
consumidores, mas as consequéncias sdo sempre idénticas: perda de confianca por parte
dos publicos internos e externos na organizacdo. Historicamente foram precisamente as
crises que abriram caminho ao trabalho de Relagdes Publicas de Ivy Lee, quando,
contratado pela familia Rockefeller resolveu abrir aos jornalistas caminho de modo a que
circulassem informacdes sobre o descarrilamento dos Caminhos de Ferro da Pensilvania
em 1906. Até entdo o habitual na conducdo destas situacdes era esconder o sucedido ao
maximo para que ndo se soubesse nem se apontassem culpas as organizacdes. Ivy Lee
com a sua declaracdo de principios abriu as portas da verdade aos 6rgdos de comunicacéo
social e em todas as circunstancias, o que inclui episédios negativos como uma crise. A
sua iniciativa granjeou da parte dos jornalistas uma compreensao para com a empresa, ao
contrario do que se poderia antecipar, sendo que as noticias sobre o desastre ndo foram
negativas [Wilcox, Cameron 2009: 49]. Em 1914 aquando de uma greve continuada dos
trabalhadores das Minas de Carvao e Ferro no Colorado propriedade da mesma familia
Rockefeller, em que houve confrontacdes violentas com os empregados que levaram a
morte de dezenas de pessoas, Ivy Lee é chamado a procurar resolver o problema. [Ewan
1996: 82]. Lee aconselhou ao dono das Minas John Rockefeller a dirigir-se ao local e a
falar com os trabalhadores e suas familias ouvindo as suas reivindicacdes. O Relacbes
Publicas levou ao local a imprensa fazendo-a fotografar Rockefeller a almocar na cantina
com os trabalhadores e a conversar amenamente com eles e até a fazer um jogo de golf
com os reporteres no sentido de mostrar o lado mais humano do patrdo odiado [Ewan
1996: 82]. Mais uma vez, fazendo prova de boa vontade e abertura ao publico as Relacdes
Publicas revelaram-se muito Uteis para convencer a opinido publica das razbes da
organizacdo [Wilcox, Cameron, 2009: 49, 50] e fizeram escola em muitas outras situagdes
semelhantes até hoje [Cutlip, 1994: 57].

Cabe, normalmente, as Rela¢des Publicas o papel de ligar a organizagéo aos seus
publicos mesmo quando tem que Ihe dar uma mé noticia. Esta funcdo de comunicagéo de
crise, apesar de planeada tem também muito de imprevisivel e caracter de emergéncia.
Lozano compara mesmo o departamento de RelagGes Publicas em época de crise aos

bombeiros, & policia ou ao servigo de ambulancias [SD: 93].
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3.1.3.1 Definicdo de crise

Uma crise €, segundo Villafane, um acontecimento inesperado e negativo que
afeta toda a organizacdo [1993: 296]. Para Seeger et. al. tratam-se de ameacas,
emergéncias, ou destruicdo, frequentemente colossais que ameacam a estabilidade do
sistema organizacional e provocam vitimas e profundas perdas [2003: 3]. Ramos [2007:
119] ¢é mais direto: “uma crise ¢ algo que chega subitamente e traz consequéncias” Por
sua vez Smith [2005: 22] entende que as crises podem parecer inesperadas mas tal como
os vulcBes elas dao sinais antes de eclodirem. Uma crise € por isso um evento
marcadamente negativo com repercussdes negativas de forma sistémica nas organizacoes.
A nossa concecdo €, de algum modo, condizente com a de Smith no que diz respeito aos
sinais exteriores de uma crise, mas nao podemos esquecer que alguns acontecimentos sdo
inerentemente imprevisiveis e até injustos para as organizacdes como € o caso de uma
catastrofe natural, um pequeno erro de conce¢do de um produto ou um acontecimento
exogeno que afete a organizacao. A reacdo a estes acontecimentos é, regra geral emotiva,
como notam Center et. Al [2008: 266] uma vez que uma crise implica dramatismo e
medos primarios e por isso pode tornar-se um ponto de viragem para as organizacoes e
para a sua relacdo com os publicos. Villafafie recorda que uma crise atrai imediatamente
a atencdo dos media e torna, na maioria das situacfes, as organizagdes como as vilas
enfatizando as vitimas do processo de crise: [consumidores, trabalhadores em greve,
interesse publico]. Branch [1994, 138] aponta para o caracter emotivo dos media como
um modo de atuar habitual pelo que entende que é normal que se procure o lado humano
quando se trabalha nos media. E esse lado humano normalmente aponta para as vitimas
no caso de algo correr mal. Mais, no caso da televisdo, continua o autor, ela pode colocar
um pais inteiro em panico [1994:139]. As técnicas emocionais dos media, seja na escrita
seja na imagem ou na interatividade, podem ser um grande problema para quem enfrenta
uma crise. Facilmente podemos constatar esta realidade na pratica: em Portugal o
Processo de Pedofilia na Casa Pia de Lisboa gerou uma comog¢do e mediatismos
inusitados e desacreditou de forma definitiva, arriscamo-nos a dizer, aquela instituicdo
centenaria. A cobertura mediatica extrema colou a imagem da crise & organizacao.

Episodios inesperados ligados a qualidade de produtos como no caso dos bens alimentares
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sdo igualmente muito dificeis de ultrapassar como o provam a crise da carne de cavalo
em produtos da marca francesa Findus em 2012, ou a adulteracdo de uma embalagem de
leite Parmalat nos anos 90 em Portugal com um elemento toxico por parte de uma jovem
com o intuito de se suicidar®®. Mas ndo s6 os media a ficar atentos as organizagdes: 0s
poderes decisores, reguladores e judiciais acorrem também ao cendrio de crise, seja por
tomarem conhecimento, seja por pressdo social para que atuem. Assim, uma crise, um
acontecimento negativo € um cerco com o qual a organizagdo tem que aprender a lidar.
Como? Antes de tudo, prevenindo-se. Neste sentido os autores sdo unanimes: apesar do
seu caracter imprevisivel é sempre possivel estar preparado para que uma crise nao seja
devastadora [Ramos, 2007: 120; Smith, 2005: 23; Villafafie 1993: 296; Center et. al.
2008: 23]

3.1.3.2 Tipologias das crises

Com a infinidade de acontecimentos negativos que podem ocorrer a uma
organizacdo entendemos que se justifica procurar criar um modelo que distinga os
diversos tipos de crise que poderemos encontrar porque as rea¢es do publico sdo muito
distintas tendo em consideracdo o contexto. Center et. al. [2005:267 ] Dividem as crises
em 4 grandes tipos causais: Atos de Deus [sim, leu bem, embora nos pareca mais uma
designag@o que uma conviccao], em que se inserem tempestades, terramotos, vulcoes;
Problemas mecanicos, englobando tudo que sdo falhas de materiais como seria o
exemplo de uma rotura de uma asa num avido em voo ou a fuga de petrdleo na plataforma
da BP no Golfo do México em 2010; Erros humanos, crises provocadas por enganos
imputéveis diretamente a pessoas, como uma decisdo errada de execucdo de uma obra ou
uma falha de comunicacdo; e mas decisdes de gestdo, que incluem a dissimulacéo de
situacOes negativas, a sua minimizagéo, ou 0 ndo reconhecimento da gravidade. Estes
autores dividem ainda as crises em dois tipos quanto ao seu surgimento: As repentinas e
as latentes, sendo que estas ultimas sdo as mais frequentes nas organizacdes vindo ao
encontro do que refere Smith [2005: 23] quando nos diz que apenas 14% das crises séo
verdadeiramente inesperadas. Ramos distingue 3 grandes tipos de crises: Fisicas que

incluem as naturais e as mecanicas/tecnoldgicas; Humanas que incluem os conflitos e a

33 http://static.publico.pt/nos/livro_estilo/07-informar-m.html
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malevoléncia e de Geréncia que incluem ma conduta, alteracdo de valores e dececao
[2007: 121]. Por seu turno a divisdo de Villafafie orienta-se em torno de 5 tipos:
Catastrofes como calamidades naturais ou desastres imprevisiveis; Falhas Funcionais
que se refletem em problemas técnicos das organizagdes tais como um defeito de fabrico
ou um problema grave na organizacdo; Crises de Honorabilidade em que se incluem
por exemplo agBes ou acontecimentos que tenha uma origem na desonestidade. Uma
instituicdo que procure enganar os consumidores, ou o referido processo Casa Pia
encerram uma dimensdo honorifica muito complexa, o que faz com que a crise ganhe
proporcOes diferentes daquelas que teria se fosse uma simples falha técnica; Crises
Internas, ou acontecimentos ligados diretamente ao publico interno, como uma greve,
uma luta pelo poder ou crises de comunicagao entre 0s membros de uma organizacao; e
Ameacas Economico-financeiras que englobam acontecimentos relacionados com a
gestdo e as perdas econdmicas ou até eventos relacionados com san¢des de entidades
reguladoras como multas e indemnizagdes. [1993: 302-304]. Bruning e Ledingham
[2000: 87] apresentam uma tipificagdo dividida em Desastres Naturais, Problemas com
Produtos, Acidentes e Transgressdes sendo que cada tipo tem uma abordagem
diferente. Todas estas formas de catalogar crises nos parecem corretas sendo que
consideramos que o RelacGes Publicas pode adotar o método de classificacdo que
entender mais adequado. Pela nossa parte, julgamos que a classificacdo de Villafarie
enquadra corretamente a generalidade dos acontecimentos de crise que as instituigdes

podem encontrar.

3.1.3.3 Estratégias e taticas de comunicacdao em tempo de crise

Uma crise é sempre um momento complexo e de resultados mais ou menos
imprevisiveis. Com a atual mediatizacdo da comunicacdo é cada vez mais facil uma
organizacdo, respeitavel que seja, ver-se envolvida em julgamentos na praca publica
devido a comportamentos, ou a eventos pontuais que fogem ao seu controlo. As redes
sociais, que abordaremos mais a frente neste trabalho, séo um megafone emotivo para um
conjunto imenso de publicos. A atual crise financeira ajuda a facilitacdo de movimentos
de indignacdo ou protesto contra organizacbes a mais pequena falha. A péagina da
multinacional portuguesa EDP no Facebook teve que ser suspensa em 2011, depois de a
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instituicdo de ver a bragos com um conjunto enorme de protestos depois de a empresa ter
apagado um comentario no que podemos considerar uma pequena crise de
honorabilidade®*. Uma crise, pode ser inclusivamente completamente injusta para a
organizaco, mas o julgamento das massas € implacavel. E por isso que se aconselha
preparar muito bem a gestéo de crise recorrendo a especialistas nas relacdes mediticas e
que conhegam muito bem os seus instrumentos [Palencia- Lefler 2009: 141: Smith 2005:
24]. Um profissional de RelagBes Publicas conhece o sistema mediatico e suas
consequéncias, aliado ao dominio das técnicas de comunicagédo organizacional. Por tudo
isto a preparacdo para 0s momentos negativos é fundamental e aceite por uma grande
parte dos autores: [Villafafie, 1993: 305; Oliver, 2004: 216; Wilcox, Cameron, 2009: 263;
Millar, 2003: 33]. A inevitabilidade imprevisivel, torna-a... previsivel pelo que
aconselhamos, o profissional da area das RelacBes Publicas a criar no ambito da
organizacdo em gue se insere, um plano de prevencao de crise. Wilcox e Cameron citam
um estudo de Steven Fink, que revela a consciencializacdo de que as crises sdo inevitaveis
por parte dos chefes executivos das maiores companhias e empresas da Fortune 500, mas
que s6 50% dessas empresas tém planos de prevencdo de crise. [2009: 263]. Miller e
Heath consideram que uma planificacdo tem inimeras vantagens para as organizacoes
uma vez que lhes permite lidar melhor com os publicos, aumentar a capacidade de
resposta perante situacfes negativas diminuindo assim as possibilidades de se sofrerem
consequéncias negativas a longo prazo [2003: 35]. Este prisma é, de certa forma,
contrariado por Seeger et. al. quando afirmam que ndo ha evidéncias empiricas que o
simples facto de existir um plano de crise 0s riscos inerentes a estes acontecimentos
baixem [2003: 165]. Na nossa opinido trata-se de um instrumento que terd, desde logo,
uma vantagem psicoldgica contra o stress coletivo de uma situacdo imprevista numa
organizacdo. Um plano de comunicacdo de crise requer paciéncia, profissionais, e tempo
no sentido de se chegar a um modelo global compativel com a dindmica prépria de uma
crise. Villafafie propde um plano de crise em quatro passos: ldentificacdo da crise;
Enfrentamento da Crise, Resolugédo da Crise, Gestdo do pds crise. [1993: 306-310]. Este
plano enfatiza o poder da comunicagdo, nomeadamente na fase de resolucdo da crise

quando, depois de se criar um grupo de comunicagdo de crise, se comegam a transmitir

34 http://economico.sapo.pt/noticias/edp-suspende-pagina-no-Facebook 130087.html;
http://www.jornaldenegocios.pt/empresas/detalhe/edp suspende paacutegina no Facebook apoacut
es_poleacutemica.html
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mensagens aos publicos. Nesta fase, elabora-se informacéo, difunde-se, acompanha-se e
avalia-se. Coombs [apud, Seeger et. al., 2003: 170] aponta 15 caracteristicas para um
plano de comunicagdo de crise, das quais destacamos a necessidade de que os publicos
internos conhegam e assinem o documento no sentido de compreenderem a seriedade do
seu conteudo; o enquadramento das crises; a identificacdo da crise; e a criagdo do
respetivo grupo de gestdo de crise, constituido por diversos especialistas tendo em
consideracdo o tipo de crise, mas com apenas um porta-voz, visdo partilhada por
Villafafie, [1993: 308;], Smith [2005: 24] e Wilcox e Cameron, [2009: 263]; construcao
de mensagens e controlo de processos internos, identificacdo de um local para a gestdo
da crise e avaliacdo p0s crise. Palencia-Lefler incluem neste plano uma aten¢&o especial
ao tratamento dos clientes através dos instrumentos digitais como a Internet e atencéo a
todos os afetados com a crise, desde o publico mais proximo, as entidades oficiais [2009:
139]

Entendemos que um Plano de Comunicacéo de Crise se trata de um documento
valioso para qualquer organizacdo. O facto de a maioria nédo ter essa preocupacao pode
ser visto sob dois angulos: que as organizacdes ndo lidam bem com situacGes de crise,
nem planeiam convenientemente a sua agdo comunicativa; ou que se trata de uma imensa
oportunidade de trabalho para os Relacdes Publicas no sentido em que, com um bom
plano de Comunicagdo de Crise, 0s acontecimentos negativos serdo mais facilmente
ultrapassados. Deste modo propomos um documento simplificado para enfrentar estes

eventos estruturado em nove passos:

1. Enquadramento institucional [historial da organizacdo, Missé&o cultura e Valores,
Organigrama, n° de funcionarios]

2. As crises [definicdo, tipologias, crises passadas e crises idénticas no setor]

3. Contactos atualizados [media, lideres de opinido, entidades diversas]

4. Instrumentos de comunicacéo disponiveis [site, reunides, linhas de apoio, radio
ou televisdo internas, jornais, placares]

5. Constituicdo e organizacdo do grupo de crise [analise e apuramento de
responsabilidades e solugGes]

6. Elaboracdo e controlo de mensagens

7. Avaliagéo
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8. Recuperacéo

Centremo-nos no ponto 6 que encerra o primordial componente da comunicagéo. Saber
transmitir aos publicos internos e externos as mensagens corretas é fundamental para
ultrapassar as naturais barreiras que se estabelecem entre publicos e organizacdo numa
situacdo de crise. Por esta razdo os autores sugerem uma comunicacdo verdadeira, rapida,
segmentada e em constante atualizacdo. Ivy Lee deu o mote, mas ainda hoje muitas
organizagbes procuram esconder do publico em geral informacdes quando as crises
aparecem. Diz-se que a mentira tem pernas curtas, mas organiza¢Ges como a Toyota ainda
td0 recentemente como em 2010 escondeu problemas com os seus automdveis® nos
Estados Unidos, até ser finalmente forcada a retirar mais de um milh&o de veiculos com
defeitos potencialmente perigosos e pedir formalmente desculpas pelas falhas
apresentadas®. Um recuo como este é muito embaracoso para uma empresa das
dimensdes da Toyota, consistentemente um dos 3 maiores construtores do mundo e o
maior entre 2012 e 2014, prejudicando a imagem junto do publico-alvo a médio prazo.
Parece-nos que a sobranceria € um pecado que pode sair caro a qualquer organizacao por
situacOes inesperadas e negativas acontecerem em qualquer contexto. Ramos encara o
excesso de confianca como um gatilho para as crises ganharem grandes dimensdes
preconizando, por isso, total honestidade [2007:120]. Wilcox e Cameron referem: “seja
honesto. Nao esconda os factos nem tente enganar o publico” [2009: 263]; Villafafie
refere-se a verdade como sendo inquestionavel num processo de crise [1993: 306].
Entendemos que a instituicdo deve assumir as suas responsabilidades quando se apurarem
culpas proprias na anélise exaustiva da crise. Esta manifestacdo de honestidade grangeia
no publico compreensdo e tolerancia. Apesar disto, a ética e honestidade ndo deixam de
ser conceitos vagos, como notam Seeger et. al. tendo por isso uma amplitude de
comportamentos grande. Mesmo assim, concluem os autores, quando uma organizacao €
percecionada como desonesta as consequéncias das crises tendem a ser maiores [2003:
236]. A abordagem comunicativa inclui portanto, desde logo a Honestidade. Ser honesto

ndo € suficiente, todavia. Outros dos conselhos comunicativos vem ligado ao fator tempo.

35 http://economia.estadao.com.br/noticias/economia,toyota-nega-falhas-em-sistema-
eletronico,5162,0.htm

36 http://wwwl.ionline.pt/conteudo/48154-presidente-da-toyota-assume-responsabilidade-problemas-
nos-carros
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Quando comunicamos em tempo de crise devemos certificar-nos que agimos
rapidamente. As noticias correm. As mas noticias voam. E por isso que deveremos estar
atentos a qualquer acontecimento negativo e reagirmos imediatamente. Isso é possivel
porque, como referimos atras, as crises devem ser antecipadas. Deste modo, estamos
preparados para tudo aquilo que possa rodear a nossa organizacdo. Porque € a rapidez na
comunicagdo tdo importante? Se ndo formos nds a comunicar alguém o fara por nos:
jornalistas que, quando em fungdes, sdo muito perspicazes e por vezes imaginativos e 0s
publicos afetados que poderdo veicular informacdes e especulacdes ndo necessariamente
rigorosas. A necessidade de comunicar é praticamente incontrolavel e por isso um
acontecimento negativo, dramético e novo dificilmente passa despercebido. Uma
organizacao preparada para um episddio de crise tem um sistema [plano de crise] pronto
para entrar em acao e minimizar os danos, esclarecendo imediatamente os publicos, quer
diretamente quer através dos media e lideres de opinidao com a informagdo mais rigorosa
e proxima. Johnston, e Zawawi sdo claros, “diga tudo, consistentemente e rapido” [2009:
312]. A especulacéo, as reportagens com transeuntes, os boatos, que por vezes até podem
ter origem nos pubicos internos, devem ser evitados a todo o custo porque em geral nunca
sdo favoraveis a organizacdo. Estas emocgOes negativas podem ser atenuadas por uma
comunicacdo rapida e transparente [Zaremba, 2010: 35, 44]. A rapidez na comunicacdo
pode significar que devemos informar o publico tdo depressa como num limite de 24
horas. [Villafafie, 1993: 305]. Informar, informar, informar. As informagdes oficiais sdo
habitualmente tratadas pelos media com relevo, por imperativo deontoldgico e
necessidade de acesso a informac@es que s6 podem ser disponibilizadas pela organizacéo.
Aqui surge a oportunidade de dar aos publicos a nossa perspetiva do sucedido: Rapidez.
A Comunicagdo deve igualmente ser devidamente monitorizada & medida que o tempo
passa. Ndo é suficiente informar uma vez. A comunicacdo é um processo dinamico que
requer total atencdo as minimas mudancas e que altera os dados muito rapidamente. Os
olhos de lince do profissional da comunicacdo estardo constantemente a espera das
dificuldades procurando debela-las [Wilcox, Cameron, 2009: 263]. Uma equipa a
monitorizar as mensagens com disponibilidade total [Ramos, 2007: 128] que chegam e
partem dos diversos publicos conseguird manter-se constantemente em cima dos
acontecimentos procurando ajustar as mensagens as mudancas. A realidade das redes
sociais, e da Internet 2.0 alterou o feed back dos publicos a comunicagéo e € por isso que

agora mais que nunca o Acompanhamento é imperativo. Mas a comunicagdo nao pode

78 |Handerson Aguiar Engracio



ser igual para todos. Uma organizacdo tem varios publicos internos e externos. Uma
segmentacdo cuidada implicara uma informacdo também ela dirigida. [Villafafie 1993:
306]; Quando uma crise se abate sobre uma organizagao [imaginemos um incéndio] néo
significa 0 mesmo para os diversos publicos: Os acionistas estardo preocupados com 0s
bens materiais, com potenciais prejuizos e com futuros investimentos. Por seu turno os
funcionérios viram as suas apreensdes para a possibilidade de o acidente provocar
problemas que levem a despedimentos. Para o publico em geral a informacéo necessaria
é de caracter genérico sobre o acidente, sobre a empresa e sobre os produtos e servicos
que podem néo ser fornecidos aos mercados. Para 0os media a comunicagao varia entre o
especializado e pormenorizado [por exemplo as implicagdes econémicas do acidente
dirigidas a um jornal econémico] a uma informacdo simples e genérica a um jornal
popular ou a uma radio de entretenimento. Zaremba refere que a experiéncia compele as
organizag0es a ter cuidados de comunicacao com os seus publicos, comunicando de forma
especifica com cada um deles sendo que a transmissdo em exclusivo pelos media das
mensagens pode excluir publicos importantes como as comunidades locais [2010: 7, 26].
Os publicos precisam de ver os seus interesses escutados e compreendidos. As Relacdes
Publicas tém essa obrigacdo. Manter um bom relacionamento com eles € fundamental em
todas as circunstancias, mas numa situacdo de crise especialmente. SO se conseguira esse

bom relacionamento com informagéo Segmentada.

Como reagir em caso de crise? A maioria das organizacdes opta por reacOes
evasivas como a negacgdo ou o siléncio. Ora o siléncio ndo é de todo uma boa opcéo,
porque da azo a todo o tipo de especulacdes, boatos e mal entendidos. Ficar em siléncio
deve ser evitado [Villafafe, 1993; Wilcox, Cameron, 2009: 26; Zaremba 2010: 24, 159]
a nao ser que a crise seja mesmo muito pequena e que uma mensagem oficial possa ter
um efeito contrario ao alertar os publicos para uma situacdo que de outra forma passaria
despercebida [Palencia-Lefler, 2009: 136]. Deste modo, as organiza¢tes tém que definir
uma abordagem de comunicacao tendo em conta o contexto especifico da crise. Wilcox
e Cameron apontam as principais abordagens de Coombs [2009: 264] que podemos
dividir em defensivas e ofensivas. As agOes ofensivas ocorrem, ou deverdo ocorrer
idealmente quando a organizacdo ndo é responsavel pela crise: Negacdo, no caso de a
crise simplesmente ndo existir por exemplo; acusar o acusador, quando se procura
descredibilizar a entidade que acusou [muito frequente quando uma associacdo de

consumidores acusa uma empresa de mas praticas]; ou minimizacdo quando se a admite
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que uma crise existe mas ¢ relativizada “de facto ha um problema com o0 nosso produto
mas apenas num lote saido da nossa fabrica na cidade X”. Por seu turno, quando a
responsabilidade é maior no acontecimento negativo, a organizacdo pode optar por uma
estratégia defensiva, admitindo a sua culpa, compensando pelos danos as vitimas ou
fazendo um total pedido de desculpas. Entendemos que os responsaveis pelo grupo de
comunicacdo de crise devem analisar friamente as causas, consequéncias e vitimas dos
acontecimentos negativos e apurar as suas responsabilidades. Se for o caso devem
assumi-las. Como referimos anteriormente os publicos serdo muito mais benevolentes

com uma organizacdo com problemas mas honesta do que com uma desonesta.

Na nossa perspetiva esta funcdo das Relaces Publicas € ainda deficientemente
abordada nas organizagbes e por isso muitos acontecimentos adversos ganham
proporcfes que nao teriam caso houvesse estudo, planeamento, execucdo e avaliacdo
corretos. Em Portugal, organizacdes como a Casa Pia com o seu processo de pedofilia, o
Municipio de Felgueiras com o caso do saco azul da sua Presidente de Camara Fatima
Felgueiras, o Freeport com as suspeitas de corrupgéo no seu licenciamento ou a Parmalat
com a morte de uma crianca depois de uma das suas embalagens de leite ter sido
adulterada; sdo bons exemplos de como um evento inesperado e negativo pode ser fatal
para a imagem e confianca de uma instituicdo. As RelacBes Puablicas, enguanto
instrumento de comunicacdo integrada, desempenham um papel essencial na antecipacao
e resoluco destas situagBes. E ainda importante que uma cuidada gestdo do pos crise
restaure a imagem perdida e evite que acontecimentos semelhantes se possam repetir no

futuro.

3.1.4 Comunicacdo Prépria

Outra das &reas em que as RelacGes Publicas trabalham é a producéo e divulgacao
de conteddos proprios através de acdes de comunicagdo diversas ou a partir de meios

controlados de comunicagdo como sdo 0os media proprios das organizacdes.
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3.1.4.1 Meios proprios de comunicagao

A comunicacdo propria controlada sempre foi uma das formas usadas pelas
Relacbes Publicas para transmitir a sua mensagem. Valorizados tanto interna como
externamente, publicacdes como revistas, brochuras, livros, manuais de acolhimento,
relatérios anuais ou mais recentemente programas televisivos e radiofénicos, sdo
exemplos concretos desta atividade destinada a comunicar aos publicos mais alargados e
massificados todas as mais importantes informac6es das organizagdes. Do ponto de vista
interno 0s meios proprios ganham importancia na prossecucao de um bom entendimento
com o0s publicos de modo a que estes se sintam bem e a satisfacdo com a organizacao é
tanto maior quanto melhor for o sistema de comunicagéo [Grunig et al, 2002: 481, 488].
Tanto a nivel interno como a nivel externo a Internet veio refundar muitos destes
instrumentos tornando algumas antigas acdes obsoletas: “A Internet transformou as regras
e o leitor terd que transformar as suas estratégias de Rela¢des Publicas para tirar o maximo
proveito do mercado de ideias potenciado pela Internet.” [Scott, 2008: 41]. Johnston e
Zawawi reforcam esta ideia citando um estudo de Reber et. al, que indica que algumas
personalidades estdo a usar cada vez mais a Internet como instrumento de Relacdes
Publicas [2009: 94]. Falaremos das implica¢fes destas mudangas mais a frente e a medida
que desenvolvermos este trabalho. Importa notar neste momento que a exploracdo de
formas préprias de comunicacdo recorrendo aos mais diversos instrumentos ganha cada
vez mais importancia e que as Relacdes Publicas fazem uso desses meios de modo a
atingirem os seus objetivos. A diferenga essencial é que, ao contrario das noticias
enviadas aos media, quando se exploram meios préprios de comunicagdo se tem o total
controlo sobre a sua politica editorial. Baines et al apontam suportes como o jornal da
empresa como sendo uma das formas mais antigas de Rela¢des Publicas. Definem-nos
como uma publicacdo privada e por isso diferente das publicacdes comerciais sendo que
as entidades que os publicam devem estar muito bem identificadas e que designacao,
conteudos e frequéncia podem variar consoante 0s interesses organizacionais. Também
dependendo da cultura organizacional assim podera haver um estatuto editorial e um
enfoque numa comunicacdo tipificada de jornalista [2004: 283-287]. Garcia falando
igualmente do Jornal de Empresa, sustenta perentoriamente: “O jornal de empresa ¢ um
meio que deve estar ao servico do profissional de relagdes pubicas. Ponto.” [1999:27].

Apesar disto, um 6rgdo de comunicagdo como um jornal ou uma revista de empresa, deve
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ser liderada por um profissional da informacdo, defende este autor. Lozano aborda os
meios jornal de parede, anuério e manual de acolhimento como meios de comunicagéo
proprios que se revestem de grandes vantagens tanto ao nivel interno como externo ja que
servem como instrumento que mostra a identidade da organizagdo e diminui 0s seus
problemas por se tratarem de meios que fomentam a comunicacdo e limitam o boato e
rumor [Sd:105-115].

De entre os varios veiculos préprios destaque ainda para os canais de televisdo,
como o da Renault®” ou os canais de clubes de futebol como o AC. Milan, Real Madrid,
Manchester United ou Benfica. No que diz respeito a radio também as organizacoes
compreenderam a sua utilidade, comprando espagos nas radios como é o exemplo do
Geoparque de Arouca que criou um programa denominado Geominuto para promover a
semana europeia de geoparques; ou desenvolvendo mesmo radios internas como € o caso
da Radio Mosqueteiros do grupo Intermarché ou das radios universitarias. Em todos os
6rgdos de comunicacgdo proprios, devemos ter um comportamento €tico irrepreensivel e
as técnicas usadas devem ser iguais a dos 6rgdos de comunicacdo social tradicionais. So

desta forma conseguiremos a credibilidade desejada.

3.1.4.2 A¢oes de Comunicacao

Alem dos meios proprios de comunicacéo, permanentes e com um trabalho de
fundo previsivel, o profissional de Relacdes Publicas pode, igualmente, sempre que as
circunstancias assim o obrigarem, levar a cabo a¢fes de comunica¢do isoladas que véo
ao encontro dos publicos-alvo. Essas a¢gdes passam por um contacto com os publicos, seja
mais direto, como uma acao de rua ou uma visita a um cliente, seja mais indireto como a
informacdo através de cartas ou folhetos enviados por correio ou correio eletrénico. Ao
longo da histéria muitas foram as campanhas de Relagdes Publicas que procuraram
diretamente o contacto com os publicos das organizagGes. Recordemos as miticas
campanhas de Edward Bernays, na promogéo do Ballet Russo, e as famosas campanhas
para a Lucky Strike. Bernays, sabia que a Publicidade simplificada ndo era suficiente:

Aconselhou a American Tobacco a escolher uma cor para 0s magos de cigarros que

37 http://www.renault.pt/descubra-a-renault/renault-tv/ensaios/
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combinasse com tudo o que as mulheres vestiam, preconizou a magreza e a protecao da
voz [!] por meio do fumo aliando-se a lideres de opinido culminado na a¢éo Tochas da
Liberdade. Partindo da ideia de que as mulheres viam o cigarro como uma manifestacéo
de liberdade, Bernays, preparou uma série de mulheres jovens e fé-las desfilar pela Quinta
Avenida em nova lorque protestando contra a desigualdade entre sexos acendendo e
fumando os seus Lucky Strike. O feed back nos jornais foi muito positivo enaltecendo a
coragem das mulheres na sua luta contra o tabu do tabaco nas mulheres. [Cutlip, 1994:
163, 210-213]

E por vezes dificil estabelecer uma fronteira entre o que sio Relacdes Publicas e
outras formas de comunicacdo assim como definir em concreto como uma acgdo de
comunicacdo se designara de Relagbes Publicas em vez de se designar apenas
Comunicacdo, Publicidade, Propaganda ou até, como verificamos em muitas
circunstancias, simplesmente de Marketing. J& vimos que ha uma batalha cientifica pela
paternidade de tais agdes, mas procuraremos apontar apenas aquelas que nos parecem
inequivocamente acdes de Relagdes Publicas. Ou seja, acdes que visem a informacéo, a
educacdo e o bom entendimento entre a organizacdo e o0s seus publicos sem haver uma
clara intencdo de vender um produto, de realizar lucro a curto prazo ou incutir ideologias.
Neste sentido, no que diz respeito a acbes isoladas de comunicacdo destacamos aquelas
que poderdo ter um impacto mais favoravel nos publicos, respeitando os fundamentos das
Relacdes Publicas enquanto atividade de comunicagdo. Estas a¢des de comunicacao sdo
cada vez mais realizadas pelas marcas no sentido de ganhar uma ligacdo emotiva com 0s
seus alvos. A Volkswagen levou a cabo um programa chamado the fun theory®, que
consistia em sensibilizar a opinido publica para problemas como a obesidade, o uso de
cinto nos automoveis pelas criangas ou a poluicdo ambiental nas cidades. De forma
imaginativa a marca introduziu nas ruas de algumas cidades elementos inovadores que
chamaram a atencdo dos transeuntes e 0s motivaram a alterar alguns dos seus
comportamentos. Com a ajuda das redes sociais como o0 Youtube ou o Facebook, 0s
videos resultantes dessas acdes foram amplamente divulgados. O conceito por detras
desta ideia é que quando nos divertimos 0s nossos comportamentos se alteram. A marca
promoveu inclusivamente um concurso de ideias levando pessoas de todo o mundo a

pensar em ideias divertidas para alterar comportamentos. Entre essas pessoas 0 norte-

38 http://www.thefuntheory.com/
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americano Kevin Richardson idealizou um sistema de recompensa para 0s condutores nas
cidades que consistia em premiar aleatoriamente os que cumprissem os limites de
velocidade. Durante a experiéncia numa rua de Estocolmo, a velocidade média baixou de
32 Km/h para 25Km/h.

Num esforgo para sensibilizar as pessoas para 0 grave problema de Alzheimer a
sociedade Israelita de Alzheimer organizou uma campanha original: trocou o filme de
uma sala de cinema deixando as “vitimas” desorientadas pensado ter comprado o bilhete
errado ou entrado na sala ao lado. Depois de explicar as pessoas que se encontravam no
sitio certo, a campanha continua, explicando que aquela é a sensacdo que 100 mil
israelitas sentem todos os dias: confuséo e desorientagdo. A campanha foi um éxito com

milhares de visualizagdes no Youtube e repercussio em 6rgdos de Comunicagio Social®®

Um outro exemplo sdo as campanhas da alema Heineken, apostada em ligar-se
emotivamente aos seus publicos. Aproveitando o seu patrocinio a maior prova mundial
de clubes de futebol, a UEFA Champions League, a marca decidiu “torturar” alguns
adeptos do AC Milan. Na noite de uma importante partida contra o Real Madrid, os
ferrenhos adeptos foram arrastados pelas namoradas, patrdes, amigos para um aborrecido
concerto de violinos. A medida que os espetaculo se desenrolava os espetadores iam
ficando mais impacientes, enfadados e desapontados com o que Ihes estava a acontecer.
Até que momentos antes do jogo, o quarteto comeca a tocar a musica oficial da prova e a
a Heineken revela no ecra gigante que sendo dificil dizer “nao” as namoradas ou ao chefe,
0 jogo é para ser visto ali, em conjunto e de preferéncia com uma boa cerveja*®. A marca
decidiu continuar estas campanhas e em 2012 surgiu “O candidato” uma entrevista de
emprego em que os candidatos tiveram que enfrentar imprevistos e mostrar a sua

verdadeira personalidade®.

Recentemente, aquando da sua reabertura, o Museu Nacional Holandés, em
Amsterddo decidiu surpreender os transeuntes de um centro comercial com uma
recreacdo dindmica de um dos quadros mais famosos de Rembrandt, A Ronda da Noite

em que uma série de personagens vestidos a rigor corriam pelo espagco com as suas vestes

39 http://www.Youtube.com/watch?v=7kKAq6IHgeY
40 http://www.Youtube.com/watch?v=qNgBXeXS2UOQ
4 http://www.Youtube.com/watch?v=j5Ftu3NbivE
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da época até se juntarem no centro na posicdo original do quadro. Uma moldura gigante

desce sobre a cena dizendo: “finalmente a arte esta de volta onde ela pertence”*?,

As campanhas, contudo, assumem riscos que nem sempre se revelam na sua
concecdo. Por detrds de uma boa ideia, podem estar escondidas consequéncias que tém
efeitos contrarios aos resultados pretendidos. A Apple, depois de ter apresentado
resultados record em 2011 com pompa e circunstancia, deparou-se com noticias que se
seguiram menos abonatdrias para a marca americana de produtos tecnoldgicos: Algumas
organizagOes ndo-governamentais levaram a cabo uma investigacdo em fabricas chinesas
produtoras de componentes e denunciaram condicdes de trabalho draconianas dos seus
trabalhadores. Embora também produzissem para outras marcas, as noticias dos
resultados financeiros da Apple foram relegados para segundo lugar pelo enfoque dado a
exploracdo dos trabalhadores e a sua ligagdo a uma empresa que procura sempre

transmitir uma imagem de modernidade, exclusividade, coolness.*?

Krismiyati et. al. [2014] elaboraram um estudo sobre 8 universidades privadas
indonésias que aplicaram técnicas inovadoras de Relagdes Publicas para captar novos
alunos. Acdes como esperar no aeroporto pelos alunos de longe e tratar do alojamento e
burocracia; a criacdo de um autocarro que simulava todo o processo de candidatura as
univerdades ou uma inscricdo gratuita para os melhores alunos do secundario, fez com
que o nimero de alunos crescesse entre 5% e 20% em relacdo ao Ultimo ano em que nao

houve campanha de RelacgGes Publicas.

Estas e outras campanhas de Relac¢Ges Publicas ganharam as organizacdes que as
colocaram em pratica, muita notoriedade e ligacdo emocional as marcas além de
prestarem um servi¢co educativo. Nestas acdes consegue aferir-se a grande eficacia das
Relacdes Publicas. Uma eficacia duradoura, baseada na confianca e respeito matuos.

Foi esta a linha de pensamento e acdo que Edward Bernays preconizou para a
comunicagdo quando elaborou campanhas apoiadas nas emogdes para o Ballet Russo e

para a Gold Strike com as suas “Tochas da Liberdade”.

42 http://prexamples.com/2013/04/dutch-national-museum-re-opens-with-a-flashmob-recreation-of-
rembrandts-most-famous-piece/
43 http://www.workforce.com/articles/who-makes-your-widgets-lessons-from-apple-s-pr-nightmare
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3.1.5 Responsabilidade Social

Embora as més novidades sejam inevitaveis, ndo sdo a maior parte do trabalho das
Relac6es Publicas. Outras atividades ha cujo mote é bastante mais agradavel. Um desses
exemplos sdo as acOes de responsabilidade social. Aqui estd mais uma politica que apesar
de ser simples pode representar grandes ganhos para uma organizacao e que as Relagdes

Publicas planeiam e executam com sucesso.

A responsabilidade social das organizac6es é no dealbar do século XXI algo que
a maioria delas ja percebeu ser essencial para o0 seu entendimento com os publicos e
consequente sucesso futuro. E esta é uma préatica corrente em organizagdes de todo o
mundo, independentemente das diferencas culturais dos paises e do tamanho das
empresas, como notam Hackert et. al. [2014]. Dar algo em troca a sociedade, preocupar-
Se com 0 meio em que se insere a organizagdo é uma nova forma de ver os negdcios e um
contraponto notavel em relacdo a velha forma ainda tdo enraizada nos séculos X1X e XX.
Como as organizagOes podem alterar significativamente a vida das pessoas, a sua agéo
social pode e deve ser trabalhada de um ponto de vista comunicacional [Jonhston,
Zawawi, 2009: 453]. E nos trabalhos mais recentes que podemos encontrar referéncias
mais incisivas a importancia da responsabilidade social das organizacdes. Embora sejam
muitos os autores de varias areas [nomeadamente em economia, gestdo, Marketing e
Relac6es Publicas] a defender a utilizacdo de uma boa politica social e uma preocupacao
real com a comunidade, May et. al citam Milton Friedman em 1988 quando este dizia que
a responsabilidade social de uma empresa é ter lucro desde que dentro da legalidade, para
caracterizar esta opinido como ultrapassada e pouco eficiente embora ndo ridicula:
sustentam o0s autores que transferir para as organizagdes toda a responsabilidade de
sustentabilidade social se torna perigoso e desobriga o estado, a igreja e outras
organizagOes cuja funcdo principal € mesmo essa [2007: 16, 17]. Theaker aponta, em
relagdo a mesma afirmacéo, que, quando sugere que a responsabilidade social de uma
empresa € apenas 0 lucro, entdo “Friedman esta efetivamente a dizer que ndo tem
responsabilidade social nenhuma” [2004: 137], algo que se poderia traduzir pelo velho
ditado portugués “amigos, amigos, negocios a parte”. Parece-nos todavia que esta viséo
limitada da responsabilidade social tem tendéncia a perder adeptos até pelo énfase e
preponderancia que as corporacdes tém na sociedade globalizada dos nossos dias. Center

et. al. [2008: 49] chamam-lhe “relacbes com a comunidade” expondo que uma
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comunidade é necessariamente um organismo Vvivo e que nenhuma organizacao pode ser
bem-sucedida num ambiente hostil e ineficiente do ponto de vista das relacGes entre os
seus membros. Theaker faz inclusivamente um ligacdo estreita entre as acOes de
responsabilidade social e a ética necessaria a todas as organizagdes [2004: 131], visdo
partilhada no trabalho global de Besser que aborda a evolugdo do conceito de
responsabilidade social, nomeadamente no que diz respeito a diferenciacdo feita ao longo
do tempo entre os conceitos de obriga¢Ges sociais, [do ponto de vista legal, ético e
econdémico] e comportamento social proactivo que implica acdo concreta em proveito da
comunidade. O autor cita os trabalhos de Archie Carrol, e Prakash Sethi como marcos
importantes no delineamento do conceito de responsabilidade social das organizacGes
[2002: 19]. Theaker introduz uma analise filosofica a responsabilidade social concluindo
que, de um ponto de vista cognitivista, ha uma dimensédo utilitarista e kantiana que
influenciam as politicas sociais das organizacdes no sentido em que ha um beneficio
moral verificavel seja na intencdo seja no resultado saido de incitativas deste cariz [2004:
132,133]. Deste modo a emergéncia de politicas de responsabilidade social é apontada
por Gil Estallo [2007] como consequéncia de inUmeros fatores como a globalizacdo com
a informacdo répida e dispersa, a consciencializacdo por parte das sociedades da
importancia do bem-estar coletivo, assim como imposicdes legais por parte de um
conjunto de paises cada vez maior que obrigam as organizacdes a retribuir a sociedade
em que se inserem algum trabalho e sacrificios em prol de todos. Um estudo de 2006,
[Verschoor, 2006] refere que os consumidores norte-americanos valorizam este trabalho
das organizacdes e que as verdao com bons olhos principalmente se elas se preocuparem
com os seus funcionarios [27%], com a comunidade em seu redor [23%], com a qualidade
dos seus produtos [16%] e com o meio ambiente [12%)]. Interessante, do nosso ponto de
vista, € verificar que este estudo feito junto dos consumidores revela que as compras sdo
muito influenciadas pela forma como a sociedade perceciona 0 comportamento da
organizagdo para com os seus trabalhadores. A passagem de uma atitude mais ou menos
passive, embora responsavel, por parte das organizagcdes para uma mais ativa é abordada
por Center et. al. [2005: 50], sendo que nos dias de hoje é cada vez mais importante um
envolvimento direto e impulsionador da organizagdo na sociedade, em relacdo a
iniciativas muito especificas e valorizadas por todos. Quando Wendhousen [2014] refere
que as RelacGes Publicas sdo cada vez mais importantes no orcamento do Marketing Mix

bancario, aponta uma diferenca substancial em relacéo a outras formas de comunicag&o:

Handerson Aguiar Engracio | 87



57% do orcamento dedicado as Relagdes Publicas é reencaminhado para a comunidade,
em acOes de responsabilidade social, algo que as outras formas de comunicagdo nédo

fazem.

Acdes como ajudar criancas com dificuldades, apoiar uma comunidade que sofreu
uma catastrofe, fomentar e custear uma investigacdo cientifica ou promover uma
formagao sobre respeito ambiental, criam nos puablicos um sentimento de confianca e
empatia com a organizacgdo. A responsabilidade social de uma organizagdo implica um
esforco planeado para retribuir a comunidade em que se insere os beneficios que ela
prépria retira. Embora estas acdes se possam revestir de um interesse egoista da
organizacao, dado que os dirigentes - das empresas nomeadamente - sdo caritativos para
legitimar o seu poder e da sua corporacdo perante as comunidades e as autoridades
[Besser, 2002: 53]; a verdade é que estas acdes de filantropia trazem beneficios a
sociedade. Bland questiona: “mas tratar-se-a realmente de beneficéncia se o fizer com
fins publicitarios?” [1989: 152]. Se tivermos em consideracao o codigo ético das Rela¢des
Publicas proposto pela IPRA, veremos que os profissionais da area estdo obrigados a
conduzir-se pelos “interesses publicos ¢ pela dignidade do individuo” [Garcia, 1999:
148]. Assim, uma acdo de ajuda, deve ser, na nossa opinido, isso mesmo. Uma acédo de
ajuda. Trara dividendos? Sim. O maior prémio é a aproximacdo aos nossos publicos de
modo a que eles saibam que se esta naquela comunidade, ndo s6 para fazer negécio mas
para zelar pelo interesse de todos. Mais friamente, as instituicbes podem, através de uma
conduta preocupada, ética e de responsabilidade social, poupar muito dinheiro em
processos judiciais, desfalques e acordos pouco claros, como assinala Sims [2003:17].
Hendrix reforga que as boas relagbes com a comunidade envolvente possibilitam uma
integracdo mais eficaz e que meios como o patrocinio de eventos ou a contribui¢do com
fundos ou com pessoal para a realizacdo de atividades no &mbito de organizages locais,

sdo boas formas de atingir esse objetivo [2008:150].

Deste modo, entendemos que as organizagdes tém algo a ganhar com uma
integracdo efetiva e humanitaria na sociedade em que se inserem. Trara beneficios a
todos: aos publicos e a longo prazo & instituicdo uma vez que o cuidado com que trata os
outros se tornara parte da sua identidade. A percegdo de clientes e restante comunidade
fard com que seja muito mais atrativa para a realizacdo de negocios e logo trara os lucros.

Uma efetiva responsabilidade social devera cumprir 3 grandes critérios:
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e Legal — Cumprimento das normas legislativas do setor de atividade,
fiscais, e de trabalho.

e FEtico - Cumprimento de regras sociais e morais [honestidade, lealdade,
respeito pela concorréncia, respeito pelos compromissos]

e Proactivo — Levar a cabo iniciativas que elevem a organizacdo a um
patamar de preocupacéo e harmonia social [solidariedade social, ambiente,
mecenato, patrocinio, investigacdo cientifica, apoio a outras iniciativas de

caracter social.]

3.1.5.1 AcgOes de responsabilidade social — Casos praticos

O imperativo da imagem positiva dos proponentes e o efeito imediato que as acdes de
responsabilidade social podem ter nessa imagem, levou as grandes empresas e
organizagbes a posicionarem-se como organismos com boa consciéncia social
fomentando programas e apoiando iniciativas que ajudem comunidades a melhorar alguns
aspetos da sua vida. Por exemplo a multinacional sueca de moveis, IKEA, promove no
seu site e em outros instrumentos de comunicacao a sua preocupagdo com o ambiente e
sustentabilidade, a educacdo, seguranca alimentar ou a ajuda a criangas por todo o
Mundo*. A portuguesa Delta Cafés procura igualmente transmitir a sua consciéncia
social informando os publicos da sua politica de sustentabilidade ambiental, social e
cultural. O comendador Rui Nabeiro, fundador e lider desta empresa afirma, no site da
empresa, Planeta Delta, exclusivamente dedicado a responsabilidade social: “A Delta
tem assumido como preocupacgdo permanente construir um modelo de negécio sustentado
na justica social, ambiental e econémica da cadeia de valor, assente na gestdo de rosto
humano”®®. Uma consulta pelos sites de outras organizacdes revela que as acdes de
responsabilidade social podem ser muito diferentes tendo em consideracdo o setor de
atividade em que se inserem. Assim a gigante alema Bayer, paralelamente as suas
atividades comerciais, tem um conjunto de politicas de sustentabilidade que abrangem
varios setores essenciais a correta convivéncia com o meio [global] em que se insere a

empresa: programas de sustentabilidade ambiental *°, com enfise na limitacdo de

4 http://www.ikea.com/ms/pt_PT/this-is-ikea/people-and-planet/
4 http://www.delta-cafes.pt/#
46 http://www.bayer.com/en/ecology.aspx
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emissdes de CO2 para a atmosfera das suas fabricas e preocupagdo com a poupanca de
agua, por meio do estabelecimento de metas ambiciosas autoimpostas. A Bayer comunica
também aos seus publicos que procura uma maior eficiéncia no uso de materiais
reciclaveis e associa-se as Nacdes Unidas na década da Biodiversidade entre 2011 e 2020,
procurando promover iniciativas que preservem e implementem uma correta exploracéo
dos recursos do planeta sem afetar a sua biodiversidade. Com a consciéncia que as
atividades quimicas despertam no publico enormes desconfiangas, a empresa procura
igualmente posicionar-se favoravelmente no que diz respeito a iniciativas sociais. Este
compromisso social, como lhe chama a marca, engloba apoio a investigacdo médica,
solidariedade social, apoio ao desporto e a cultura [mecenato] educacdo para o
ambiente*’. No que diz respeito aquilo que Verchoor descobriu ser uma preocupacéo dos
consumidores em relacdo as politicas de responsabilidade social das organizages, a
atencdo dada aos funcionarios por parte das organizacgdes, a Bayer aponta como objetivos
para 2015 ter uma forga de trabalho constituida por 30% de mulheres e um nimero de
acidentes laborais reduzido, assumindo o respeito pelos direitos dos seus cerca 110 mil

funcionarios em todo o mundo.*®

Como consequéncia destas e de outras politicas a Bayer confirma-se como uma
das empresas mais prestigiadas do mundo como o demonstram o ranking das empresas
mais admiradas do mundo da revista Fortune *° ou o reconhecimento em varios estudos
das mais-valias para cientistas, maes, e funcionarios em geral de trabalhar para a

companhia alem&®.

Em Portugal algumas instituicbes como o Grupo Sonae implementam uma politica
de responsabilidade social integrada no sentido de transmitir os valores que a empresa
tem como seus®®. De entre as acOes destacamos a Causa Maior, destinada & integracéo
dos idosos na sociedade; o Projeto Arredonda, que consiste no arredondamento do
pagamento nos talGes em época de Natal que reverte para instituicdes de solidariedade
social; A Selecdo Modelo, programa destinado a educacéo para o desporto e alimentagéo
saudavel; e eventos desportivos como a Meia Maratona Sport Zone, a corrida do Dia do

Pai e do dia da Mulher; patrocinio do Comité Olimpico Portugués, da Federacdo

47 http://www.bayer.com/en/social-commitment.aspx

48 http://www.bayer.com/en/employees.aspx

4 http://money.cnn.com/magazines/fortune/most-admired/2013/list/?iid=wma_sp_full
%0 http://www.bayer.com/en/awards.aspx

51 http://www.sonae.pt/pt/sustentabilidade/filantropia/responsabilidade-social/
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Portuguesa de Desporto para Deficientes; e a presenca desde a sua origem na Fundacao
Serralves e da Casa da Musica no Porto. Esta politica de responsabilidade social ndo s6
consegue resultados positivos ao nivel da sua missdo de responsabilidade social mas
também de um ponto de vista mediatico. O Grupo Sonae é frequentemente tratado pelos
orgdos de comunicacdo social de uma forma positiva quando o tema séo 0s seus projetos

de responsabilidade social °2.

N&o sdo apenas as organizagbes como um todo que procuram usar agdes de
responsabilidade social como forma de melhor chegar aos seus publicos. Também
personalidades isoladas compreendem a importancia de retribuir a sociedade algum do
bem-estar que, no fundo, lhe devem. Assim, Bill Gattes ficou conhecido, além da sua
genialidade empresarial, também por ter dado uma grande percentagem da sua fortuna
para ajudar os mais necessitados através de uma fundacdo que criou, tendo mesmo
procurado convencer outros milionarios como Warren Buffet, Ted Turner, ou David
Rockefeller, a fazerem o0 mesmo ao lancar a iniciativa The Giving Pledge, em que os mais
ricos se comprometem a dar pelo menos metade das suas fortunas em favor de agdes de
solidariedade®. No inicio de 2005 o heptacampe&o de Formula 1 Michael Schumacher
surpreendeu o0 mundo ao doar 10 milhGes de dolares as vitimas do tsunami que assolou o
Sudoeste Asiatico®*. Perante uma tragédia desta dimensdo, muitos foram os que
contribuiram: a familia do realizador Steven Spielberg doou 1,5 milhGes de ddlares, e a
atriz Sandra Bullock 1 milh&o®. Este espirito de ajuda foi amplamente divulgado pelos
media e bem recebido na opinido publica. Em Portugal o antigo futebolista Luis Figo
investiu numa fundacdo destinada a apoiar causas sociais e mais concretamente na
educacdo, saude e solidariedade social. Os projetos da Fundacdo Luis Figo incluem ajuda
a criancas e jovens, ou o famoso jogo FLF/allstars, em que um conjunto de estrelas do
mundo do futebol [e ndo sé] se juntam para 90 minutos de espetaculo ndo competitivo e

cujas receitas revertem a favor de instituicdes de solidariedade. Esta iniciativa granjeou

52 http://local.pt/instituico%E2%80%8Bes-de-vila-real-apoiadas-pela-missao-sorriso/ ,
http://www.jornaldenegocios.pt/empresas/detalhe/sonae vai oferecer estagios aos melhores finalis
tas_do_ensino_superior.html

53 http://www.dn.pt/inicio/pessoas/interior.aspx?content id=1634015&page=-1

54 http://esporte.uol.com.br/f1/ultimas/2005/01/04/ult62u5691.jhtm

55 http://www.bbc.co.uk/portuguese/cultura/story/2005/01/050105 spielbergaw.shtml
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ao antigo jogador uma imagem positiva que vai muito para la dos seus extraordinarios

feitos futebolisticos °° .

Entendemos que a responsabilidade social se torna um veiculo de plena integracdo
das organizacdes nas sociedades em que estdo inseridas, no sentido em que proporciona
relacBes proficuas e duradouras. Esta preocupacdo tem um efeito positivo junto dos
publicos que passam a olhar para estes organismos como Uteis e benignos mesmo sabendo
que, na maioria, 0 seu principal objetivo € a busca pelo lucro. Este beneficio de imagem
que podemos considerar como colateral € amplamente procurado pelos responsaveis e
deve, como apontam varios autores, ser uma competéncia das Rela¢des Publicas uma vez
que ndo se trata de vender produtos ou servi¢cos mas sim criar condi¢fes para estabelecer
e manter um bom relacionamento com os publicos envolventes das organizacfes, sejam

eles internos ou externos.

3.1.6 Lobi

Outra das atividades que podemos atribuir as Rela¢cdes Publicas é a criacdo e
manutencdo de grupos de 16bi ou de pressdo junto de entidades oficiais como governos
ou instituicBes. Este processo implica que institui¢cfes consigam chegar até aos mais altos
responsaveis de modo a influenciar o seu comportamento. Partidarios desta op¢do sdo
autores como Hendrix [2202: 183-185] Cutlip [1994:73], Lucas [2007:20] Wilcox e
Cameron [2009:10]. Hendrix divide Lobi em 2 formas: Direto, quando se procura
influenciar diretamente o legislador ou regulador, ou indireto quando se procura, fora do
circulo oficial, o apoio ou oposicdo a medidas que influenciam a organizacdo. Este
trabalho conta com um conjunto de medidas que podem ir de eventos ao crédito de lideres
de opinido: “Forjar uma relagdo com os lideres de opiniéo é considerado [pelos gestores
de Marketing] assim como reforcar a imagem corporativa através das Relagdes Publicas
é vista como muito importante” [Oliver, 2004:195]. Apesar disso, 0s grupos de pressdo
podem n&o estar ligados as Relacdes Publicas. Para autores como Farhat as Relagdes
Publicas lidam essencialmente com o publico e organizagcGes como as universidades,
igrejas ou publicos especiais, e 0s grupos de pressao ou 16bi, tém a funcdo de estabelecer

as relacbes com os governos e entidades oficiais. [2005: 126]. Van Schendelen vé a

%6 http://www.fundacaoluisfigo.pt/cache/1001019.pdf
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funcdo do I6bi como uma disciplina a tempo inteiro, separada mas colaborante com outras
como as Relagdes Publicas, as Vendas ou o Direito. [2002: 195]. Parece-nos que
globalmente é uma area de acdo das Rela¢cdes Publicas apesar de reconhecermos que,
dentro desta funcéo especifica, o departamento ou gabinete de Relacdes Publicas pode e
deve recorrer aos servicos de profissionais especializados sempre que as questdes forem

delicadas ou sempre que o volume de iniciativas ligadas ao 16bing seja muito elevado.

O 16bi ¢ ainda visto como uma atividade com conotacdo negativa. A criacdo de
grupos de pressdo para influenciar os poderes politicos, legislativos e reguladores [John,
2002: 8; AA. VV. 2000: 147; Wilcox, Cameron, 2009: 475, Ramos, 2007: 113] é ainda
olhada como uma espécie de sociedade secreta e obscura, que coloca em causa 0S
interesses publicos em prol de interesses privados e que por isso € necessario combater.
E frequente ler-se na imprensa que as decisdes politicas sdo tomadas por influéncia do
I6bi da construcdo, o 16bi de uma determinada regido, o 16bi verde, o 16bi dos médicos ou
o0 16bi gay. As sociedades europeias, nomeadamente, ainda associam o 16bi a a¢bes de
corrupgdo politica e outros ilicitos [Ramos, 2007: 112; Schendelen; 2002: 279] e a um
crescente agrilhoar da liberdade democréatica dos governos. A conotacdo € de tal modo
negativa que por vezes os profissionais preferem apelidar a sua atividade de public affairs,
consultor de comunicacéo e regulacdo ou de interesse publico [John, 2002: 8] A origem
do termo I6bi provém do vestibulo da Camara dos Comuns em Londres, onde 0s
representantes dos diversos interesses se reuniam de modo a procurar convencer 0S
parlamentares a agir de acordo com o0s seus interesses. [Ramos 2007: 113; Muhit, 2011].
Wilcox e Cameron apontam outra origem dizendo que o termo lébiist foi originalmente
atribuido aos homens que esperavam o Presidente norte-americano Abraham Lincoln no
I6bi do hotel Willard perto da Casa Branca onde frequentemente despachava assuntos de
estado [2009: 475]. Independentemente da origem parece claro que a ascendéncia junto
de representantes politicos e reguladores é pratica comum e movimenta cada vez mais
recursos e pessoas. Na politica norte-americana o conjunto de grupos de pressdo em
Washington é encarado como uma realidade incontornavel [Grossmann, 2012: 2] embora
este autor aponte que, em virtude da imagem por vezes negativa do 16bi, seja produtivo
politicamente atacar publicamente os interesses destes grupos. Também na Unido
Europeia 0s grupos de pressdo exercem um forte poder como notam os trabalhos de
[Schendelen, 2002; Mihut, 2011; Alexandra, 2013] embora o sistema de influéncia dos

poderes seja bastante mais direto e aceite nos EUA em que a atividade esta inclusivamente
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legislada ao contrario da realidade europeia, muito mais cética [Mihut, 2011]. Schendelen
acredita que a influéncia que o 16bi tem nas entidades politicas e reguladoras deve ser
visto com parcimdnia uma vez que tanto pode ser positivo como negativo ou neutro. Até
porque, assinala, o conceito de melhor democracia ou da propria existéncia de democracia
no ambito europeu tem varias nocdes [2002: 280]. A linha de atuacdo destes
“influenciadores” ¢ tanto mais eficaz quanto defendam causas apoliticas e socialmente
aceites e que ao mesmo tempo ndo impliquem constrangimentos elevados para os

governos que sdo sujeitos a esta pressdo [John, 2002. 50].

3.1.6.1 O lbbi e as Relacdes Publicas

Este trabalho de persuasdo dos poderes instituidos por parte das organizacfes ou
grupos de organizagdes que constituem um grupo de interesse mais ou menos lato, pode
ser feito pelas Relacdes Publicas como referem vérios trabalhos [Povoas, 2009: 67;
Ramos 2007: 11; Wilcox, Cameron: 2009: 475-479; Smith, 2005: 164; Dilenschneider,
2010 126; John 2002: 11] e a sua importancia ndo pode ser descurada. A persuasdo da
comunicacdo junto destes poderes ndo pode nem deve ser usada com fins eticamente
reprovaveis algo que colidiria com os principios das Rela¢es Publicas de respeito para
com os publicos e com o interesse publico na sua globalidade. Entendemos que continuar
a ver o l6bi como um processo de contornos pouco claros mais concretamente a
abordagem portuguesa pode de algum modo ser contraproducente na medida em que uma
falta de regulacdo transfere para as organizacdes o 6nus dos limites éticos das suas aces
junto dos poderes reguladores e legislativos. 1sso traz evidentes problemas uma vez que
esses limites sdo muito volateis principalmente quando se trata da prépria sobrevivéncia
de uma organizacdo, de uma regido ou de um setor de atividade. Um artigo do jornal
Diario Econémico de 2011 aborda esta questdo frontalmente falando com Olivier de
Matos. O especialista aponta que o 16bi so € visto de forma tdo negativa por ser conotado
com tréafico de influéncias e que uma legislacdo serviria para clarificar um processo que
é perfeitamente normal em democracia®’. Achamos que as RelagGes Plblicas podem dar
um contributo positivo ao desenvolvimento do 16bi responsavel em Portugal uma vez que

a sua conduta se rege pela transparéncia e verdade. A Executive Digest considera que

57 http://porcontaerisco.wordpress.com/2011/07/13/o-l6bi-em-portugal-diario-economico/
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Portugal tem que acender a luz do I6bi porque tanto no Parlamento Europeu como na
Comissao Europeia, centenas de lobistas procuram influenciar a produgéo de leis. Refere
0 artigo que seis em cada dez leis nacionais sdo originarias da UE e que o direito
comunitario afeta as nossas empresas a niveis elevadissimos [70%]. Ora com o atraso de
Portugal no que diz respeito ao 16bi, os nossos concorrentes [nomeadamente 0s outros
paises da UE] acabam por ter uma vantagem decisiva na elaboragdo das regras
comunitarias®®. Esta visdo ja era defendida num artigo de 2007 do Jornal Publico que
refere as oportunidades que Portugal esta a perder por ndo acordar para esta realidade.
Neste artigo, ouvido o especialista em comunicacdo Joaquim Martins Lampreia, Unico
lobista acreditado na UE a data, este refere que € mesmo necessaria uma regulamentagao
da atividade em Portugal de modo a capitalizar as nossas potencialidades®.

Tendo em consideracdo a funcdo comunicativa das RelacGes Publicas e das
ligacOes ja feitas a esta atividade, propomos que o profissional desta area retina uma serie
de elementos capazes de influenciar os reguladores e legisladores. Essa intervencdo pode
ser feita por intermédio de varios meios, desde o contacto direto até a divulgagdo junto
da opinido publica através dos media. Wilcox e Cameron [2009] citam o Relagdes

Publicas Jay Lawrence nas suas técnicas de 16bi mais eficazes. Destacamos:

e Identificacdo do alvo e dos individuos que podem ser persuadidos na linha da
frente.

e Conhecer e colaborar com pessoas que conhecam bem os processos de decisdo
politica.

e Personalizar a0 maximo a comunicacdo através de cartas ou reunides com 0s
decisores.

e Manter a comunicacdo simples.

John enfatiza a eficacia como mote para o trabalho de l6bi. Entende que esse
trabalho pode ser feito por agéncias de Relagdes Publicas [2002:11] e que quanto menos
Publicidade tiver um determinado assunto mais facilmente os decisores poderdo decidir

em favor dos lobistas [2002: 52]. Este argumento € interessante do nosso ponto de vista

58 http://www.executivedigest.pt/2011/03/31/acender-a-luz-no-1ébi-em-portugal/
59 http://www.publico.pt/mundo/noticia/portugal-esta-a-perder-oportunidades-por-nao-fazer-1biing-
na-europa-1298938#/0
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uma vez que também o trabalho do Relac¢des Publicas é geralmente discreto ao contrario

de outras agdes de comunicagdo como a Publicidade ou a propaganda.

Consideramos igualmente de grande importancia conhecer bem os objetivos a
atingir e estudar aturadamente o processo em causa para evitar eventuais danos na agédo
de lobing nomeadamente na Opinido Publica quando algumas noticias negativas sdo
veiculadas pelos media. Enfrentar os I6bis é visto como um comportamento positivo por
parte dos governantes como no caso do ex-secretario de Estado da Energia Henrique
Gomes que tera tentado fazer frente aos interesses das organizacdes de energia elétrica
como a EDP®°. Por vezes os media apelidam de I6bis interesses obscuros que nada tem a

ver com o verdadeiro 16bing como se verifica neste artigo do jornal Dinheiro Digital®’.

Pensamos portanto que havendo uma clarificacdo da acdo de I6bing que pode ser
integrada nas RelacGes Publicas das organizacfes havera também mais respeito pelos
publicos, menos trafico de influéncias, e um maior encontro entre o interesse publico e

privado.

3.1.7 Outras fung¢oes das Relagdes Publicas

N&o podemos esquecer que o trabalho das RelacBes Publicas é, numa grande parte
dos momentos, cara-a-cara. O profissional tem, em muitas circunstéancias, que lidar com
0s publicos pessoalmente e isso implicard uma formacédo especifica de acompanhamento
e tratamento individual e coletivo de forma presencial. Deste modo, ndo pode o
profissional de RelagGes Puablicas ser bom se ndo souber atender o publico.
Curiosamente uma das caracteristicas mais marcantes de um profissional deste ramo. Mas
a pura simpatia ndo € suficiente para um bom atendimento. Sdo necessarias outras
técnicas, nomeadamente o conhecimento sem falha da organizacdo, dos produtos e dos
aspetos éticos. Moreira [2010] aconselha igualmente uma apresentacéo de acordo com a
fungéo que se desempenha, uma higiene cuidada e um foco constante naquilo que séo os
interesses do cliente. Qualidades como a rapidez, a disponibilidade, a cordialidade e a
competéncia figuram entre as quais o profissional deve apresentar. O atendimento ao

publico é igualmente referido por outros autores da area das RelagGes Publicas como

60 http://www.dinheirovivo.pt/Estado/Artigo/CIECO038087.html
61 http://dinheirodigital.sapo.pt/news.asp?id news=172094
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Palencia-Lefler [2009: 173, 174] que considera o trabalho de quem atende ao publico
como fazendo parte das RelagBes Publicas e aponta alguns objetivos para quem
desempenha a funcgdo: ter em atencdo os pedidos, comentérios e queixas; informar
adequadamente os clientes, satisfazer as necessidades e procurar fidelizar o cliente. Para
Fortes o atendimento e o relacionamento direto com os publicos pode trazer uma série de
ganhos nomeadamente perante a concorréncia e por isso deve ser cuidadosamente
preparado. E importante ouvir sempre os ptblicos e atender e satisfazer as suas consultas
[2002: 202, 332]. Perentoriamente, Fortes considera que todo o atendimento deve ser
coordenado pelas Relagdes Publicas [2002, 329]. Kunsch aponta, do mesmo modo, como
funcéo das Relagdes Publicas o atendimento ao consumidor [1997: 124, 125] embora ndo
aponte técnicas especificas de como desempenhar essas fungdes. Cesca refere-se ao
atendimento ao pablico como func¢éo das Relagdes Publicas preconizando um esfor¢o no
que diz respeito a sinalética e decoracdo dos espacos de atendimento [2006: 33, 105, 111,
112]. Os servigos de atendimento ao consumidor séo vistos por Pinho como fundamentais
para a fidelidade e satisfacdo dos consumidores em relacao as organizacGes mas este autor
coloca o enfoque no servigo, recorrendo as novas tecnologias nomeadamente o e-mail
como forma de evitar os contratempos do atendimento telefénico ou presencial [2003:
103, 135]. No entanto a utilidade da comunicacdo boca-a-boca é enfatizada por Harben
[apud Theaker, 2004: 181] que aponta para um maior envolvimento quando a
comunicacao é presencial. Oliver reforca esta posicéao referindo que a comunicacao cara-
a-cara € mais informal do que por outros meios e que por isso fortalece os lacos dos
intervenientes para aconselhar um treino de comunicacdo interpessoal aos gestores.
[2004: 24, 50]. E por isto que entendemos que o profissional de Relagbes Publicas deve
ser especialmente cuidadoso quando lidar com o publico diretamente no atendimento.
Seja de forma presencial, seja recorrendo a outros instrumentos como o telefone, o correio
ou a Internet. Por isso, nomeadamente quando o relacdes publicas for o atendedor ou
anfitrido fisico, aconselnamos uma apresentacdo cuidada, higiene irrepreensivel,

simpatia, discri¢do e conhecimento das normas organizacionais e protocolares.

As Relacdes Publicas prestam um conjunto de servigos menos visiveis mas
também importantes: Aconselhamento e treino dos elementos de uma organizacao.
Como sabemos um lider de uma organizacdo deve ter uma serie de conhecimentos ao
nivel da comunicacdo de modo a poder ser mais eficaz quando passa as mensagens para

0s seus publicos. Deste modo, saber falar em publico é um requisito muito importante.
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A velha Europa parece ainda nédo ter dado suficiente importancia a essa caracteristica nos
nossos dias, principalmente se a compararmos com os Estados Unidos mesmo sabendo
que o estudo e aperfeicoamento das técnicas de oratdria apareceram nas ancestrais Roma
e Grécia. Esta importancia de saber comunicar perante um conjunto de pessoas é
reconhecida [Pérez Merayo, 2001: 21; O’Loghlin, 2006: X; Stratton, 2007: 11, 13;
Templeton, Fitzgerald, 2001: 3]. A capacidade de cativar, inspirar, admirar e instruir é
uma das consequéncias de saber falar perante uma audiéncia. Curiosamente é também um
dos maiores medos que costumamos ter [Templeton, Fitzgerald, 2001: 15]. Esse receio é
muitas vezes um obstaculo aparentemente intransponivel pois parece-nos que apenas
pessoas especiais sdo capazes de enfrentar uma audiéncia e de a cativar. Para o fazer é
preciso uma seguranca sem limites, uma inteligéncia extraordinaria, uma empatia nata. E
consensual, arriscamos a afirmar, no seio dos autores acerca desta tematica, que essa
percecdo esta errada. Pérez Merayo diz-nos que “nao ha outra solugdo, devemos recorrer
ao trabalho (...) ha que por as maos a obra!” [2001: 32]. Freitas corrobora “Preparar é
tudo!” [2007: 10]. A nossa experiéncia profissional, em que exploramos esta tematica
durante 6 anos letivos em turmas do ensino superior na area da comunicacao, inclina-nos
a concordar. Muitos foram os alunos a recusar falar em puablico inicialmente, mesmo
apenas perante os colegas. As desculpas invocadas eram quase sempre as mesmas: “nao

29 ¢¢

tenho jeito” “ndo consigo” “ndo nasci para isto”. Depois de algum esforgo, planificagao,
prética, ataques de panico e principios de desmaio, eram 0s mesmos alunos a querer
participar e a comunicar perante uma plateia. O que é que mudou? Tinha sido superado o
medo do publico; as palpitacdes, os suores, a face corada, a voz trémula. Falar perante
uma audiéncia trabalha-se e pratica-se. A autoconfianca e outras qualidades como a
inteligéncia e conhecimento, saidas desse processo, sdo muito parecidas com aquelas que
atribuimos aos lideres e é por isso que um bom comunicador em publico é também
associado a um lider. Assim, na nossa visdo, a comunica¢do oral perante um conjunto de
pessoas € um requisito primario para que um lider consiga a ades@o de muitos individuos
as suas causas. Os profissionais de Relagdes Publicas, enquanto comunicadores
profissionais sdo os elementos indicados para treinar os lideres [e ndo s6] de uma
organizacdo para este desiderato. A comunicagdo em publico, seja ela presencial ou
atraveés de orgaos de comunicacdo social, obedece a regras e varios sdo 0s autores que
defendem um programa de treino interpessoal e mediatico. [Povoas, 2009:73-82; Bland,

1987:130-143]. Os profissionais de Relacdes Publicas sdo os professores.
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Outra atividade inevitavel e importante em qualquer organizacéo € a negociacao.
Negociar esta presente no dia-a-dia de todos nos e se por vezes ndo nos damos conta da
sua importancia os resultados de uma negociagdo serdo sempre mais positivos se a
soubermos abordar. Pelas caracteristicas intrinsecas do profissional de Relag6es Publicas,
e pelas imposi¢cdes de uma boa negociacgéo arriscamos a afirmar que ambas as atividades
sdo “feitas uma para a outra”. Um relagdes publicas deve ser objetivo, imaginativo, com
senso comum, imperturbdvel e com capacidade de lideranca, [Black, apud Garcia, 1999:
117-118]. Pdvoas enfatiza, apontando qualidades de lideranca e trabalho de equipa,
pensamento estratégico, conhecimentos gerais comunicacgdo interpessoal e de grupo e
argumentacdo entre outros [2009:49-51]. A dimensdo ética ndo pode ser esquecida:
“honestidade, integridade, caracter [...] isto pode parecer tao dificil como ser-se santo,
mas ndo desanime” [Lloyd e Lloyd, 1987:170]: Para Lampreia as Relacdes Publicas sao
uma atividade com o objetivo de transmitir uma mensagem subordinada a uma politica
de verdade [1996:104], e o cddigo deontoldgico da IPRA estipula em varios artigos o
imperativo de uma conduta baseada na verdade e no respeito pelos valores éticos e morais
da carta dos direitos do homem. [Garcia,1999: 147-151]. Uma negociacdo, enquanto
conflito de interesses que procura ser resolvido no sentido de se atingir um acordo entre
uma ou mais partes, tem muitas dimensdes entre as quais a discusséo, a argumentacéo e
0 compromisso pelo processo de ofertas e contra ofertas [Evans, 1998:11]. Bem negociar
ndo é prejudicar o outro lado, ao contrério do que por vezes 0 senso comum possa indicar.
Ser um bom negociador implica manter um bom relacionamento com 0 nosso opositor
como defende Reilly [SD:15,25-32]. Este autor considera particularmente eficaz ganhar
a confianca do nosso interlocutor de modo a manter a negociacdo numa base de boa-fé.
O resultado é conseguirmos mais facilmente que a outra parte ceda aos nossos interesses.
Este relacionamento positivo s6 pode ser atingido se dispusermos de um conjunto de
capacidades e qualidades: Planear a negociacdo, ser objetivo e firme mas empatico, ter
integridade, boa capacidade de argumentacéo e inteligéncia para de ceder [Hindle, 1998;
Reilly,SD; Jesuino 1996; Evans, 1998].

Deste modo, sdo manifestos os campos que unem as Relagdes Publicas e a
negociacdo. Pelas capacidades e caracteristicas, um profissional da &rea serd o mais
indicado para situacGes de negociacdo, mas mesmo que nao seja ele a conduzir o processo
uma vez que as organizacdes delegam nos seus responsaveis maximos o dever de serem

0s negociadores oficiais, pelo menos o Relagdes Publicas serd um elemento essencial na
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preparacdo e acompanhamento do processo negocial funcionando como um conselheiro
ou um arbitro. Esta funcdo das RelagBes Publicas é defendida por Oliver [2004:
205,208,389], Theaker [2004:5] ou Grunig [1991:128].

Neste processo de aconselhamento ou treino que os profissionais de Relagdes
Publicas podem prestar aos lideres, dirigentes e publicos internos em geral, podemos
ainda incluir o protocolo, que segundo Lozano deve estar subordinado as Relagdes
Publicas [sd:173] assim como desenvolver uma comunicagdo corporativa global e
integrada no sentido de serem enviadas ao publico as mensagens corretas por parte da
instituicdo. Assim, tarefas como participar ativamente na definicdo do posicionamento e
producdo do eixo central de comunicacdo composto pelo Logétipo, Nome e Slogan,
sinalética e ergonomia enquadram-se nesta perspetiva. Esta fungdo corporativa recolhe
também aceitacdo entre os autores estudados [Theaker, 2004: 83; Hendrix, 2004:4]. Ries
considera mesmo que as Relag¢bes Publicas tém um papel mais eficaz na construcéo de
uma marca que a Publicidade e que a sua presenca fez marcas como a Microsoft, a
Segway ou a Red Bull tornarem-se gigantes essencialmente com a intervencdo das
Relacbes Publicas [2003:100-103].

3.2 Os instrumentos das Relagoes Publicas

Depois de uma passagem pelas funcdes das Relagbes Publicas, pretendemos
discorrer pelos meios de que esta atividade se serve para levar a cabo o0 seu exercicio.
Este ponto é particularmente importante na nossa opinido, uma vez que sem estes
instrumentos ou canais, a comunicagao seria impossivel entre emissor [0 profissional de
relacbes publicas] e o recetor [os publicos]. Por outro lado, este trabalho e seu
subsequente desenvolvimento terdo particular atencdo aos novos meios e instrumentos de

Relacgdes Publicas e qual o seu papel na evolucédo da atividade.

Assim, propomos a divisdo dos instrumentos das Rela¢fes Publicas em dois
grandes grupos. O grupo dos instrumentos tradicionais, onde incluimos os jornais, a radio,
a televisdo e o boca-a-boca; e 0 grupo dos novos instrumentos que encerram uma
componente mais tecnoldgico e recente onde incluimos a Internet, os telemoveis, 0s jogos

eletronicos e outros meios digitais.
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3.2.1 Os Jornais e imprensa escrita

Quando Ivy Lee ou Edward Bernays comegaram a sua atividade, o instrumento
de eleicdo para fazer passar as mensagens aos publicos das organizacGes era o jornal. A
evolucéo tecnoldgica e social da radio e do cinema ainda ndo permitia encarar estes dois

meios como um instrumento atrativo para as Relagdes Publicas.

Os jornais, por seu turno, haviam ja feito um percurso de séculos e que teve 0 seu
impulso definitivo com a invencdo da Imprensa por Gutenberg em 1438. A partir desse
momento as publicacbes foram brotando por toda a Europa com periddicos de todos 0s
géneros, desde os almanaques a gazetas e diarios. [Jeanneney 2001: 20-23]. A
importancia da imprensa escrita é reconhecida e terd sido ela o maior impulsionador
daquilo a que se convenciona chamar o espaco publico, um espaco comum de exercicio
de racionalidade e opinido desempenhado por iguais e que se procura distanciar da
metafisica. [Correia, 1998:21]. Com a chegada da penny press, nos Estados Unidos, a
democratizacdo desse espago publico foi ainda mais dramatica. Como o nome indica,
penny press é a designacdo de jornais diarios, com o preco de um penny. Os jornais
passaram a estar acessiveis a classe trabalhadora e entre 1830 e 1840 a leitura de jornais
nos EUA duplicou. [Fang, 1997:52]. Tinha nascido a imprensa para todos. Em Portugal,
foi o Diario de Noticias o primeiro periddico do tipo penny press em 1865 [Correia,
1998:91].

A influéncia mediatica da imprensa ao longo da histéria no comportamento e na
opinido dos leitores foi uma revolucdo aproveitada por propagandistas, comerciantes e
politicos para influenciarem as massas desde os primordios da imprensa p6s Gutenberg
até aos dias de hoje, Esteves destaca a importancia do bindmio estado-mercado em toda
a evolucdo da imprensa escrita assim como a racionalidade econémica que a imprensa de
massas implicou [2007: 25]. A liberdade de expressao trazida pela imprensa,
nomeadamente inglesa, foi também um passo definitivo para tirar a Europa das trevas da
Idade Média em direcdo ao conhecimento [Jeanneney 2001: 65]. Mas entre vitorias e
derrotas, entre a louca e voraz liberdade de expressdo das gazetas e das lutas partidarias
nas linhas dos textos opinativos antes da penny press, até aos avangos da técnica da
impressdo passando pelos dos inumeros momentos de opressdo, controlo e
descredibilizacdo, [Cleg, 2001; Jeanneney 2001; Jordan, 2001; Esteves, 2007] a
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imprensa, tornou-se incontornavel na vida da humanidade. Os jornais diversificaram-se,
encontraram publicos inauditos até entdo, como as mulheres [Martin, Copeland, 2003:
95]. A Imprensa passou a ser mais do que simples informacdo, os jornais foram, durante
séculos, entretenimento ao nivel daquilo que hoje € a Internet ou a televisao interativa.
Paralelamente a presenca da imprensa escrita foi notada em momentos decisivos como as
mudancas politicas e sociais e debate no espaco publico [Curran, Seaton, 1997: 34;
Correia, 1998], como aconteceu na deposicdo das ditaduras em Portugal ou Espanha na
década de 70 do seculo XX da qual faz prova o trabalho de Maxwell [1983], um exemplo
que conhecemos de perto. A imprensa foi também um ator decisivo durante as guerras
nos diversos momentos da histéria [Cleg, 2001: 161, 164, 202; Curran, Seaton, 1997: 77;
Jordan 2001: 167]. Neste ambito Martin e Coperland referem mesmo que nos Estados
Unidos se verificou durante o século XX um apetite por jornais de guerra: “a guerra é
sangrenta, cruel e destrutiva mas a sua descricdo é brilhante por oferecer, excitacao,

ansiedade e horror e por vezes desespero” [2003: 132].

3.2.1.1 A realidade da Imprensa no século XXI

Num momento em que novas tecnologias como a Internet, a televisdo interativa e
seus instrumentos especificos parecem querer dar a machadada final a imprensa escrita
como poderé reagir este meio classico para sobreviver com as suas revistas, 0s jornais e
outras publicacdes fisicas? A resposta ndo parece facil. Frequentemente se fala do
declinio da imprensa escrita, dos jornais que nao se vendem, das revistas que deixam as
bancas e da baixa de qualidade geral das publicacBes. Porque é que as pessoas deixam de
comprar jornais? As explicacdes avancadas sdo varias. Para o autor e jornalista portugués
Manuel Dias o declinio dos jornais de papel deve-se a uma baixa qualidade jornalistica
que se manifesta no facto de os profissionais terem abandonado o Jornalismo de
investigacao e se centrarem nas fontes externas como a Internet ou agéncias noticiosas®?.
Rita Espanha do Observatdrio para a Comunicacdo Portugués, e Joaquim Vieira do

Observatorio da Imprensa, entendem, em debate na Hemeroteca Municipal de Lisboa cuja

62 http://www.dn.pt/inicio/tv/interior.aspx?content id=1773664&seccao=Media
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recensdo critica é feita por Matos [2007]%, que as causas sd0 um conjunto de
circunstancias juntas que prometem ditar o fim da era Gutenberg: A Internet, e os seus
blogs que retiram leitores aos jornais tradicionais, 0s jornais gratuitos [dos quais 0 sueco
Metro é o maior representante], e que estando disponiveis a saida e entrada dos transportes
publicos fornecem uma informacéo bésica genérica sem custos, e outros aspetos como a
mudanga de estilo de vida, a concorréncia cléssica da radio e da televiséo ou a falta de
tempo para a leitura. Os nimeros da circulagdo de jornais tém vindo a ser cada vez piores
de forma global em Portugal. Depois de uma subida marcada com o advento da
democracia, até depois do ano 2000 os ultimos anos tém sido de baixa consistente de
circulacdo por habitante: de 75 em 2007 para 55 em 2011. O nimero de publicac@es caiu
de 1994 para 1513 no mesmo periodo e a circulacdo total de periddicos baixou dos 796
milhdes para os 589 milhdes®*. O fendmeno é global com as vendas de jornais a baixarem
em detrimento de outros meios. O milionario dos media americanos Warron Buffet disse
em entrevista em 2007, numa altura em que os jornais tradicionais acentuaram o seu
declinio, que se a televisdo por cabo ou a Internet tivessem aparecido primeiro, 0s jornais
tal como os conhecemos n&o teriam existido®. Os maiores jornais como o americano
Washington Post estdo agora em dificuldades financeiras tendo passado de um lucro de
15% em 2000 para um prejuizo de 9% em 2012%. A tendéncia é generalizada nos paises
ocidentais como demonstra o relatdrio anual da World Association of Newspapers and
News Publishers que determina uma baixa na circulacdo de imprensa escrita de 13% na
América do Norte e 25% na Europa entre 2008 e 2012. No mesmo sentido as receitas de
Publicidade na América do Norte cairam 42% no mesmo periodo e 23% na Europa. Estas
perdas foram atenuadas com a subida da circulacdo e do investimento publicitario em
zonas emergentes como a Asia ou o Médio Oriente. Ainda assim, globalmente, a
circulacdo de publicacBes caiu 2,2% entre 2008 e 2012 e a Publicidade 22%°’. Esta
realidade econémica tem trazido novas medidas de racionalizacdo de custos com cortes

de pessoal ou limitacdo de circulacdo como retrata o Blog Newspaper Death Watch,

83 http://hemerotecadigital.cm-
lisboa.pt/Recursosinformativos/ActasdeColoquiosConferencias/textos/FuturoJornais.pdf

64 http://www.pordata.pt/Subtema/Portugal/Periodicos-16

8 http://www.ajr.org/Article.asp?id=4416

%6 http://www.washingtonpost.com/blogs/wonkblog/wp/2013/08/07/the-decline-of-newspapers-has-
been-good-for-everybody-else/

67 http://www.wan-ifra.org/press-releases/2013/06/02/world-press-trends-increasing-audience-
engagement-is-future-for-news-media
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dedicado exclusivamente a esta mudanca de paradigma do Jornalismo escrito em papel.
Ironicamente um Blog. Em Portugal muitas sdo as publicagdes que se viram obrigadas a
reduzir pessoal como o jornal Plblico ®® ou mesmo a fechar portas como as revistas Guia
do Automével e Autosport®®, ou jornal 24 horas ° . Estes problemas econémicos
encontrados pelas empresas de media, implicaram também uma menor liberdade para os
jornalistas devido ao menor investimento no trabalho. Por conseguinte também o seu
trabalho passou a ser mais feito a secretaria, baseado em informagfes das agéncias
noticiosas, da Internet ou das organizac6es. Essa forma de Jornalismo é frequentemente
criticada. O trabalho de Soares refere que 98% dos jornalistas em Portugal usam a Internet
para encontrar noticias e 43% recorre a comunicados de imprensa enviados pelas
organizagOes. Muitas vezes as informacdes ndo sdo confirmadas por falta de tempo ou
por ndo haver outras fontes que as confirmem [Soares 2012: 37-39]. Este Jornalismo de
secretaria pode reduzir a funcdo jornalistica a mera reproducdo dos conteldos
organizacionais levando os jornalistas a parecerem dispensaveis [Ramonet, Apud, Trigo,
sd: 7; Sant’Anna, 2011: 10]. Os jornalistas, por seu turno, procuram lutar contra este novo
problema de credibilidade, explicando que a defesa dos jornalistas em tempo de crise € a
defesa de uma realidade mais abrangente é a defesa da liberdade e da democracia’ e de

um trabalho mais global de esclarecimento da realidade [Aradjo, 2012: 7]

Apesar desta realidade dificil que atravessa a imprensa escrita, ha por todo o
mundo, e também em Portugal, uma proliferacdo de titulos, o que significa uma exposi¢do
muito elevada dos publicos a estes meios de comunicacdo. Surgiram as publicacfes
especializadas, a imprensa regional e a imprensa gratuita. O site sapo.pt dad uma perspetiva
global, mas néo total, dos titulos de imprensa escrita em que vao desde os jornais diarios
a publicacGes especializas de caca e pesca, relojoaria ou golf. S6 em Portugal, esta banca
virtual elenca varias centenas de publicacdes’?. Ainda em Portugal e no seguimento destes

dados, segundo a Marktest, 8 em cada 10 portugueses leram ou folhearam uma publicagédo

88 http://expresso.sapo.pt/publico-despede-36-jornalistas=f759094

8 http://publico.pt/media/noticia/revistas-de-automoveis-automotor-volante-e-autosport-vao-fechar-
1567414

70 http://www.dn.pt/inicio/tv/interior.aspx?content id=16055448&seccao=Media

1 http://www.tsf.pt/Paginalnicial/Portugal/Interior.aspx?content id=28364218&page=-1

72 http://noticias.sapo.pt/banca/nacional
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nos ultimo trimestre de 2014 e desses leitores a maioria leu jornais.” O jornal Correio da

Manha consegue uma audiéncia diaria de mais de um milhédo de leitores.

3.2.1.2 Aimprensa escrita e as Relacdes Publicas

E neste contexto que entram em cena as Relagbes Publicas elas proprias
desenvolvidas por profissionais previamente jornalistas ligados a imprensa escrita. Deste
modo 0s jornais tornaram-se o terreno de eleicdo para os relacdes pablicas difundirem a
sua informacdo. Foi aos jornais de Nova lorque que Ivy Lee enviou a sua declaracéo de
principios do seu gabinete de Rela¢Ges Publicas [P6voas, 2009:19-20]. E foi com a ajuda
deles que grandes campanhas conseguiram notoriedade ao logo do século XX. Apesar da
chegada de outros meios de comunicagdo mais imediatos, 0s jornais souberam conservar
0 seu lugar no espectro dos meios de comunicacgédo social de massas, recorrendo a sua

caracteristica tangivel para explicar os factos e incluir contetdos mais completos.

A segmentacgéo da imprensa escrita foi, com naturalidade, uma vantagem para 0s
profissionais de Rela¢bes Publicas que assim puderam selecionar os meios mais
adequados a sua informacao. A relacdo com os jornalistas da imprensa escrita é por isso
de suma importancia. Assim a producdo de comunicados de imprensa é abordada por
varios autores como uma das fun¢Bes mais importantes de um gabinete de RelacGes
Publicas. Bland diz mesmo que em muitos aspetos as Rela¢6es Publicas comecam com a
imprensa [1989:31]. Lozano enfatiza, além da noticia redigida, a preponderancia das
imagens na imprensa escrita [sd:92]. Algumas obras mais recentes de Rela¢Bes Publicas
indicam todavia que os comunicados para a imprensa escrita perderam alguma eficéacia
pelo facto de os meios eletrénicos levarem milhares de comunicados instantaneamente
até as redacbes dos jornais e revistas, entupindo assim a imprensa com muitas noticias
baixando assim a sua eficacia [Hendrix, 2004:59; Povoas, 2009: 39-40]. A utilizacdo
deste instrumento é portanto, apesar do seu aparente declinio, uma constante no trabalho
dos Relagbes Publicas porque o papel continua a ser omnipresente nas sociedades. O
trabalho de Sant’Anna aborda a importancia da comunicacdo organizacional e a sua
relacdo com o Jornalismo na producédo de conteudos que serdo colocados na imprensa.

Refere o autor que, tanto nos EUA como no Reino Unido, uma grande parte das noticias

73 http://www.marktest.com/wap/a/n/id~1e3c.aspx
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publicadas tém como origem a comunicacao institucional com destaque para as noticias
de caracter econémico [2011: 4]. Isto vem ao encontro da pesquisa de Soares [2012] no
contexto portugués. Curran e Seaton referem-se a esta relagdo como “ndo
acontecimentos” produzidos pelas Relacdes Publicas mas que foram particularmente
eficazes na evolucdo da imprensa ocidental tendo mesmo ajudado as organizacfes a
crescer com ela. Esta Publicidade encapotada de noticias seria prejudicial aos interesses
da democracia e dos mais fracos uma vez que séo os que tém mais dinheiro aqueles que
sdo capazes de colocar mais conteudos. Entendem também os autores que a imprensa
regional ¢ a mais “vulneravel” a estas noticias “pré-digeridas” [2001, 320: 330].
Pensamos tratar-se de um receio legitimo e isso torna-se contra producente para a
atividade das Relag¢fes Publicas. Criar pseudonoticias seja para que media for cria
anticorpos nas redacdes fazendo com que os trabalhos de comunicacdo institucional
sérios e Gteis possam encontrar dificuldades de divulgacdo. E por isso que entendemos
tdo importante uma boa relacdo com os 6rgaos de comunicagdo social como descrito no
ponto 3.1.1. Para que isso aconteca, jornalistas e relacbes publicas deverdo trabalhar em
sintonia e ndo ao desafio. Sabemos que a imprensa em geral passa por dificuldades com
especial destaque para a imprensa regional e também alguma imprensa especializada
devido a contracdo do mercado publicitario e a enorme concorréncia. Nao é, todavia,
razdo para que a comunicacdo institucional se pretenda substituir ao Jornalismo nos

6rgdos de comunicacéo social tradicionais.

As organizacbes podem também apostar nas suas proprias publicacbes
devidamente identificadas para chegar aos seus publicos. Jornais, revistas, jornais de
parede, anudrios ou outras publicacbes fazem parte de uma estratégia que tem sido
seguida ao longo de décadas pelas organizacGes [Theaker, 2004: 175/178; Cutlip, 1994;
Pdvoas 2009: 67; Oliver 2004; Johnston, 2007, 100, 155, 219; Brody, Latimore, 1990].
Smith refere-se as newsletters como o meio mais comum de comunicagdo organizacional
impressa sendo impossivel saber quantas organizacfes as tém, mas que sao uma forma
eficaz de ligacdo aos seus publicos [2005: 172]. Este ponto de vista € genericamente
partilhado pelos trabalhos analisados. De acordo com Pessoa, o jornal interno € um meio
apropriado para a divulgacao da maior parte das informac6es que uma organizacdo tem
para transmitir ao seu publico interno considerando, de uma forma geral que 0s meios
impressos sdo “melhores quando se pretende que o publico-alvo apreenda informagéo

minuciosa e rigorosa e possa recapitular varias vezes a mensagem” [2003: 85-87]. Black
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[2001: 96, 97] inclui os boletins, os jornais, as revistas e outras publicacdes na designacéao
“revistas da casa”. Estes conteldos poderdo, segundo a autora atingir um conjunto de
publicos previamente segmentado de forma eficaz sendo que as organiza¢@es ndo devem
tentar dirigir-se a muitos publicos diferentes [funcionérios, clientes, acionistas,
fornecedores, lideres de opinido] através de uma Unica publicagéo, perspetiva com a qual
concordamos. E talvez por isso que muitas organizacOes apostam em varias publicacdes
para chegar aos publicos de forma muito direta. Em Portugal a Caixa Geral de Depdsitos
implementou um conjunto de revistas que sustentam esta visdo: A revista Cx’* generalista
para clientes e colaboradores, a revista Caixa Woman’ destinada a um publico feminino,
ativo no mercado de trabalho; a revista Caixa Activa’® para pablicos seniores [+ 55 anos],
a revista Caixa Azul’’ para clientes com maior envolvimento financeiro com o banco. O
Partido Comunista Portugués e o Partido Social Democrata sdo exemplos hum campo
complexo como é a politica de como se pode lancar um 6rgdo de comunicacdo social
escrito e fazé-lo ganhar um espaco prdprio no panorama da imprensa escrita. Em
particular o Jornal Avante!”® veiculo de noticias e informacio desde a década de 1930
em Portugal, tornou-se mesmo na clandestinidade uma realidade informativa que
poderemos considerar comunicacdo institucional [paralelamente a Propaganda] que
poucas organizacGes colocavam com tanto rigor no mercado. A associacdo de
profissionais da conservacdo do patriménio publico a Pedra e Cal, revista dedicada ao
trabalho de restauro e conservagdo arquitetonicos do patrimoénio nacional’®; a marca
Continente publica a revista Continente Magazine dedicada a teméticas relacionadas com
0 dia-a-dia, como a alimentacdo e receitas, salude e tempos livres em familia; as
instituicOes de Ensino Superior do Interior de Portugal [Institutos Politécnicos de Castelo
Branco, Guarda, Leiria, Portalegre e Universidade da Beira Interior] apoiam o jornal
gratuito Ensino Magazine® fazendo daquela publicacio um veiculo privilegiado das suas
informacdes. Sport Lisboa e Benfica e Sporting Clube de Portugal dispem igualmente

de jornais proprios vendidos lado a lado com os jornais tradicionais. A TAP edita a revista

74 https://www.cgd.pt/Institucional/Revista-Caixa/Pages/Revista-Cx.aspx

75> https://www.cgd.pt/Site/Caixa-Woman/Revista-Caixa-Woman/Pages/Revista-Caixa-Woman-
Primavera-2012.aspx

78 https://www.cgd.pt/Site/Caixactiva/Revista/Pages/Revista-Caixa-Activa.aspx

7 https://www.cgd.pt/Site/Caixazul/Revista-Azul/Pages/Revista-Azul.aspx

78 http://www.avante.pt/pt/1950/?tpl=35

79 http://www.gecoRelacdes Publicasa.pt/revista edicao.aspx?idr=57

80 http://www.ensino.eu/ensino-magazine.aspx?ide=13652
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UP8L uma publicagéo lifestyle para os publicos especificos desta companhia aérea. Como
estes ha centenas de outros exemplos entre revistas, jornais ou outras formas de imprensa
que séo de uso das organizacGes e que permitem uma ligagédo privilegiada com os seus
publicos. Entendemos, finalmente, que este instrumento pode e deve ser avaliado em
relacdo a sua eficacia a imagem daquilo que defendem Wilcox e Cameron [2009, 209,
210]. Estes autores propdem que os editores de publicagdes proprias as avaliem pelo
menos uma vez por ano para poder aferir das perce¢des dos leitores em relacdo as historias
publicadas e aquelas que poderiam ser tratadas, credibilidade e pertinéncia das
publicacGes em relacdo aos objetivos da organizacdo. Recomendam Wilcox e Cameron
uma analise categorizada em andncios de gestdo, novos produtos, noticias sobre
funcionarios, departamentos e financas assim como informacéo ligada ao trabalho. Para
isso usam-se sondagens, pedidos de artigos aos colaboradores ou feed back de um grupo
de funcionérios. Parece-nos uma préatica sistémica e eficaz no sentido de apurar a

exposicao, retencdo e mudancas em relacdo a comunicagdo organizacional impressa.

3.2.2 Aradio

A Rédio enquanto meio de comunicacdo de massas sofreu alteracdes substanciais
ao longo do tempo. Desde Marconi, a Radio foi protagonista, por direito proprio, das
mudangas no planeta e o seu papel muitas vezes fundamental para a evolugdo das nossas
sociedades. A Réadio foi e é daqueles instrumentos a disposi¢cdo do Homem que torna o
mundo mais pequeno e possivelmente o primeiro meio de comunicacdo verdadeiramente

instantaneo a distancia.

O som é o instrumento da Radio. Para entender a Radio, precisamos de
compreender o elemento essencial a sua existéncia. O som é um conjunto de vibragdes
sob a forma de ondas que se transmitem através de um meio. Meneses [2004] considera
0 som como um fendmeno de movimento, sendo que todo 0 movimento gera som. As
ondas sonoras, provocadas pelo movimento vibratdrio dos corpos podem ser comparadas
a ondas de agua [Luce, 1993: 2]. O som encerra algumas caracteristicas essenciais que

destacamos: a intensidade e a frequéncia [Davis e Davis 1997; Pérez Merayo, Pérez

81 http://cargocollective.com/ritaruivo/TAP-INFLIGHT-MAGAZINE

108 |Handerson Aguiar Engracio


http://cargocollective.com/ritaruivo/TAP-INFLIGHT-MAGAZINE

Alvares, 2001;] A intensidade é aquilo a que convencionamos chamar, o volume. Ou segja,
na reproducao de vibracdes, quanto mais intensas estas forem mais elevado serd o volume.
O volume mede-se pela amplitude da onda sonora e a unidade é o decibel [db]. Quanto
maior a amplitude da onda sonora mais alto é percebido o som. Interessante que a
progressdo sonora sentida pelo nosso ouvido ndo se faz de forma linear: ou seja o dobro
de 50db n&o sdo 100 db mas sim, e dependendo da frequéncia sonora, qualquer coisa
como 53 ou 55 db 82,

Outra das caracteristicas essenciais do som € a frequéncia. A frequéncia de um
som define se esse som é mais grave ou mais agudo e mede-se pelo nimero de vezes que
o ciclo da onda sonora se repete por segundo. [Luce, 1993; Hewit, 2002]. A unidade de
medida é o Hertz [Hz]. Assim, um som em que o ciclo se repita 10 mil vezes num segundo
tem uma frequéncia de 10 mil hz ou 10 Kilohertz [kHz]. Esse som sera mais agudo que
um em gue o ciclo se repita apenas 2000 vezes. O ouvido humano consegue ouvir sons
que oscilam entre os 20 hz e os 20 mil hz [Luce, 1993; Hewitt, 2002; Davis e Davis 1997;
Pérez Merayo, Pérez Alvares, 2001] embora isto dependa do treino, da idade e da saude
do ouvido. Sons abaixo desses 20 hz e acima dos 20 mil hz ndo sdo percetiveis pelo

homem e tém a designacéo de infrassons e ultrassons respetivamente.

A Rédio enquanto transmissor de som comecou verdadeiramente no final do
século XIX com os trabalhos de Marconi, Tesla, Hertz entre outros. Tesla foi
determinante na producdo de aparelhos de corrente alternada, Hertz foi o primeiro a
publicar a existéncia de ondas eletromagnéticas e Marconi tera sido o primeiro a juntar
as descobertas e trabalhos de outros investigadores para fazer as primeiras transmissoes
Radio antes do virar do século [Regal, 2005]. Morse havia provado que as mensagens
podiam ser transmitidas pela eletricidade e Hertz provara que a eletricidade se propagava
pelo ar. Tendo em consideracdo estes principios, Marconi perguntou-se se ndo se
poderiam enviar sinais Morse pelo ar. Fez a primeira experiéncia bem-sucedida em 1895
na Italia para em 1899 conseguir transmitir mensagens a uma distancia de 40 km entre
Inglaterra e Franca e em 1901 entre a Inglaterra e o Canada [Kilby, Noyce-Roebling 2008:
1014-1016]. Marconi ¢ apontado como o “Pai da Radio” mesmo se alguns autores lhe

reconhecam mais mérito pela perseveranga e capacidades comerciais do que pela

82 para aprofundar melhor este conceito consultar George A Gescheider, [1997], Psychophysics: The
Fundamentalism New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates.
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autoridade cientifica.®® “Sem a mesma sorte e sem o tino comercial de Marconi, Tesla
morreu praticamente na miséria, em 1943, seis meses antes do Supremo Tribunal dos
Estados Unidos reconhecer a primazia das suas patentes em relagdo as do italiano.”
[Meditsch, 1999: 23]. Apesar de controverso, Marconi abriu caminho para um vasto leque

de utilizacdes da Radio, desde a vertente comercial a guerra e saude.

3.2.2.1 A evolucdo da Radio

Depois do passo essencial que foi a descoberta das técnicas que permitiram o
envio de mensagens a distancia sem o uso de fios, proliferaram por todo o mundo
experiéncias radiofonicas, nas duas primeiras décadas do século XX. Em Portugal as
primeiras tentativas sdo as da Radio Hertz [Cascais, sd: 161] em 1914. Mas a Radio
enquanto aparelho doméstico e “caixa de musica” foi pela primeira vez pensada por David
Sarnoff funcionario da Marconi nos EUA em 1916 [Meditisch, 1999; Curran, Seaton
1997]. No inicio da década de 20 aparecem as primeiras estacdes de Radio comerciais e
publicas: A americana KDKA e a BBC em Inglaterra. Também na RuUssia havia
experiéncias de Radio ainda que a sua projecao para as massas se tenha feito mais no final
da década [Chapman, 2005] As Radios de servico publico e por isso detidas pelo estado
foram sendo langadas como a BBC em 1922 [Inglaterra], NBC em 1926 [Estados Unidos]
Radios do Estado em 1928 [Franca] ou a Emissora Nacional em 1935 [Portugal]. As

emissoras estatais foram criando parcerias com estacdes privadas.

As décadas de 30 e 40 foram a chamada “era de ouro” da Radio tdo bem retratada
em Os dias da Radio de Woody Allen [1987], amélgama de pequenas histdrias entre a
pobreza das familias trabalhadoras e o luxo cintilante das vedetas da R&dio daqueles dias.
Sendo a Radio 0 meio de comunicagdo de massas mais importante na época foi através
dela que politicos como Churchill, Hitler e Roosevelt procuraram passar a Sua mensagem

na Segunda Guerra Mundial, sendo a Radio a forma de as populagdes terem conhecimento

8 A obra Signor Marconi's Magic Box: The Most Remarkable Invention of the 19th Century & the
Amateur Inventor Whose Genius Sparked a Revolution de Gavin Weightman retrata como Marconi
conseguiu fazer evoluir e prevalecer a sua vontade de transmitir mensagens através de um aparelho
sem fios. Em artigo homdénimo na Federal Communication Law Journal n2 57 de 2005, John Williamson
destaca a visdo e forca de caracter de Marconi como “principais factores para desenvolver e colocar no
mercado as suas importantes invengdes”.
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das noticias da linha da frente. A sua importancia durante aquele periodo é reconhecida
[Chapman, 2005; Meditisch, 1999; Curran, Seaton 1997; Brigs, Burke, 2005].

Com o fim da guerra e subsequente boom econémico, a R&dio encontrou terreno
fértil para se diversificar e impor. Mas eis sendo quando aparece um meio de comunicacdo
de massas que parece ainda mais poderoso: A Televisdo. A Televisdo foi um sério reveés
ao dominio da Radio na medida em que o poder da imagem se revelou muito atraente
para as audiéncias. O medo alastrou entre os profissionais do sector [Keith, 2007]. “A
sentenca de morte era inapelavel e foi introjectada pelos préprios profissionais do meio:
McLuhan relata um encontro de radialistas de que participou em Vancouver em 1957 em
que teve de convencer aos assustados profissionais que a Radio ndo seria destruida”
[Medetish, 1999: 25-26]. A Radio acabou por ocupar o seu lugar proprio, diversificando-
se e tornando-se cada vez mais portatil para poder estar virtualmente em todo o lado. Em
Portugal a Radio fez igualmente o seu caminho e foi mesmo um elemento essencial no
25 de Abril de 1974 quando na emissora do Radio Clube, foi despoletada a senha que
daria inicio & Revolucdo. As Radios nacionais contaram com a companhia das Radios

locais cujo primeiro exemplo foi a Radio Altitude da Guarda em 1949.

Enquanto meio de comunicacdo de massas, a Radio sofreu uma evolugéo
significativa dirigindo-se agora os publicos muitos especificos e proliferando por todo o
mundo tendo-se tornado uma Inddstria que move milhdes. Um cenario que Marconi e
seus pares talvez ndo pudessem sequer imaginar quando comecaram a trabalhar na

transmissdo de sinais sem fios ha apenas pouco mais que um século.

3.2.2.2 Radio: caracteristicas e linguagem

A Radio é um meio de comunicacado singular. Serve apenas um dos sentidos do
recetor, o ouvido. Pérez Merayo [2000] aponta como principais caracteristicas da Radio
a sua temporalidade, profundidade e rapidez. Ou seja, a sua temporalidade manifesta-se
como um fendmeno fugaz, linear e irreversivel. O som ndo ocupa um espaco fisico; a sua
presenca é sequenciada, efémera e, uma vez colocado no ar ndo pode ser corrigido. A sua
profundidade emerge espacialmente e temporalmente. A Réadio tem a capacidade de
emitir 24 sobre 24 horas e potencialmente para qualquer local. A rapidez revela-se na

capacidade que este meio tem em chegar aos acontecimentos de forma mais répida
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garantindo, igualmente, uma transmissdao com uma mediacdo limitada. O trabalho de
Keith vai ao encontro a esta visdo das caracteristicas da Radio: “A Radio chega a toda a
gente e em todo o lado. Em casa, no carro no emprego [...] a Radio é o meio imediato”
[2007: 145].

Acreditamos que estas caracteristicas do canal radiofénico o distinguem dos
demais e o tornam complementar e insubstituivel. Atentemos na caracteristica
profundidade. Esta profundidade que é temporal e espacial permite-nos ouvir Radio
virtualmente em qualquer sitio e qualquer hora. Melhor que isso: O facto de apenas
usarmos o0s ouvidos [e usamo-los a toda a hora] implica que podemos ouvir Radio
enquanto fazemos outras coisas. A Radio € um meio de comunicagao pouco exigente com
o recetor [McFarland, 1997]. O exemplo cléassico é o facto de ouvirmos Radio enquanto
conduzimos ou trabalhamos. N&o é possivel com qualquer outro meio de comunicacédo de
massas. Este autor sustenta também que a Radio nos obriga a imaginar, pela falta de
imagens, visdo também compartilhada por Correia [2004] e Pérez Merayo e Pérez Alvares
[2001].

Deste modo, e por se valer apenas do som para chegar ao seu publico, a Radio
trabalha com as palavras, a musica os efeitos sonoros e os siléncios. Em relacdo a
linguagem utilizada é ela deve ser acima de tudo clara. O risco da ndo compreensao das
mensagens radiofonicas € elevado porque a Radio é fugaz linear e irreversivel. A juntar
a estas caracteristicas, o facto de ndo ter o apoio das imagens retira também uma grande
quantidade de informagdes do “ambiente”. Essas informagdes tém que ser resumidas e
transmitidas oralmente. O principal objetivo é “fazer-se entender” [Meneses, 2003: 30].
Como nos fazemos entender quando usamos a palavra e ndo podemos argumentar com
linguagem “visual”? As regras da boa comunicagdo em Radio dizem-nos que a linguagem
deve ser econdémica, simples, recorrendo a frases curtas e palavras despretensiosas
resumindo o essencial e repetindo essa informacdo de modo a ancorar 0s ouvintes que
surgem a cada instante em “antena”. Estas regras gerais sao reconhecidas e defendidas
pelos autores que estudamos: [Meneses, 2003; Meditsch, 1999; Pérez Merayo, 2000,
Pérez Merayo e Pérez Alvares, 2001]. Correia acrescenta ainda “[...] tanto quanto
possivel, conversada, porque a R&dio é comunicacdo e a mensagem deve ser pensada de

forma convincente.” [2004: 99].
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3.2.2.3 A R&adio e os ouvintes

O que é que os ouvintes procuram quando ligam a Radio? A resposta pode ser
uma procura por uma gratificacdo sob a forma de musica ou palavras. A Radio é uma
fonte de relaxamento e de evasdo [McFarland, 1997]. A mdsica é seguramente um dos
motivos mais fortes para ouvirmos R&dio. Todavia, o aparecimento de aparelhos e
suportes substitutos como os leitores de CD e Mp3, a Internet e os canais musicais de
televisdo vieram criar mais exigéncia as Radios de suporte musical. Pérez Merayo
defende uma aposta na qualidade para contrariar a fuga da Radio para outros meios de
comunicacgdo, ainda que “também existe o risco de que as empresas de Radio optem pela
solucdo aparentemente mais simples: Oferecer o mais barato, os contetdos mais ligeiros
e menos substanciais, debaixo de formulas sensacionalistas [...] ” [2000:325]. A
dindmica da programacdo de uma Radio deve ir ao encontro das necessidades dos
pablicos que além do 6cio também procuram informacéo [Keith, 2007, Crisell, 2003]. A
realidade impeliu muitas Radios a apostarem na especializa¢do de conteidos de modo a
chegarem aos seus publicos mais facilmente. Em Portugal uma série de Réadios
especializadas fez a sua aparicdo nas Ultimas décadas. Estacbes como a TSF- Radio
Jornal, a Antena 3 ou Best Rock FM, além das experiéncias locais e universitarias sao
exemplos de como a complexidade da comunicagdo criou segmentos explorados por
empresas radiofonicas de forma bem-sucedida. As audiéncias em Portugal procuram, a
julgar pelos estudos, essencialmente entretenimento e musica. A prova-lo os dados do
bardmetro Marktest®: A Radio Comercial é a Radio mais ouvida. No segundo lugar a
RFM e ainda no podio aquela que foi lider durante décadas, a Radio Renascenca. Também
virada para a musica e entretenimento. Radios mais informativas e com mais variedade
de conteldos e informacdo como a Antena 1 e TSF vém um pouco mais abaixo com
audiéncias nitidamente inferiores. Quer isto dizer que 0s portugueses ndo procuram a
Radio informativa? Correia recusa comparar as audiéncias das Radios “gira-discos” com
as das Radios informativas: “O modelo seguido pelas Radios gira-discos é o de transmitir
«musica jovem» (0 que sera isso?) apresentar pequenos periodicos (de hora em hora ou
mais espacgado) quase sempre de ma qualidade e sem trabalho de busca, dar informacoes
de trénsito e passar muita Publicidade [...] [2004: 96]. A diferenca para as Radios

84 http://www.marktest.com/wap/pesquisa.aspx?what=bareme+radio
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generalistas com mais contetdos implica, segundo este autor e profissional da Radio, uma
separagdo das aguas ndao as comparando diretamente: “Dai que, em Portugal, seja uma
falsa questdo e uma mentira dizer-se, por exemplo, que a RFM é mais ouvida que a TSF.
Essa apreciagdo nao tem sentido” [2004: 98]. A Marktest concluiu ainda, num estudo de
2008, gque os jovens e 0s quadros superiores sao aqueles que ouvem mais Radio e que 1
em cada 2 portugueses ouve RA&dio. Essa taxa de penetracdo € um indicador da
recetividade dos cidaddos em relacdo a este meio. Outra nota importante é que 0s
portugueses ouvem Radio essencialmente entre as 7:30 e as 20:00 ou seja durante o

periodo laboral &

3.2.2.4 A RA&dio na era digital: novas realidades

Em poucos momentos na sua historia a Radio tera vivido tamanha transformacao.
Numa era em que o multimédia reina, a Radio foi obrigada a adaptar as tecnologias a sua
prépria natureza. O advento do CD ainda nos anos 1980 foi apenas o0 primeiro passo para
a digitalizacdo na producdo e na emissdo das Radios. No inicio dos anos 1990 surge o
MP3, formato digital compacto que permite armazenar muito mais dados em menos
espaco informético sem aparente perda de qualidade sonora. O armazenamento de musica
deixou de ser meramente fisico para ser também digital, em ficheiros computorizados. O
tratamento dos sons produzidos nas Radios passa a ser feito através de programas
informéaticos como o Sound Forge tornando as fitas obsoletas. Mais tarde, a Internet
permitiu que esses ficheiros audio pudessem ser partilhados entre os seus utilizadores,
abrindo o caminho para as emissdes on-line das Radios. Em 2004 surge o conceito de
Podcasting [uma aglutinacdo das palavras i-pod e broadcasting]. O Podcasting mais ndo
é que o upload de ficheiros audio para uma pagina de Internet para serem descarregados
pelos seus utilizadores. Cochrane [2005] vaticina este desenvolvimento técnico como
uma “revolucdo” ja que nos permite ouvir o que queremos, onde queremos e quando
queremos. Para os autores Geoghegan e Klass o Podcasting é “uma das mais maravilhosas
e surpreendentes tecnologias a emergir na historia recente.” [2005:2]. Para as Radios, o
Podcasting permitiu maior exposicdo dos seus programas ja que deixaram de ser tdo

efémeros. Guardando nas suas paginas Web os programas mais relevantes, os ouvintes

8 http://www.marktest.com/wap/pesquisa.aspx?what=bareme+radio
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podem aceder-lhes sempre que quiserem, tornando-se fiéis apreciadores. A mobilidade
que esta nova tecnologia permite ao seu utilizador significa que poderemos, por exemplo,
ouvir um programa que passa habitualmente as 3 da manha todas as quintas-feiras numa
Radio que ndo chega a nossa cidade por frequéncia, ao meio dia de domingo no nosso
leitor de MP3. Podemos ouvi-lo mais que uma vez, se acharmos necessario e sabemos
que logo que a proxima edicao desse programa esteja disponivel na pagina de Internet, o

nosso computador faz automaticamente o download para que o tenhamos atualizado.

A maior parte das Radios nacionais ja tém programas em Podcast, com destaque para
as Radios generalistas/informativas® que, pela diversidade de tematicas, disponibilizam
dezenas de programas para ouvir a partir da pagina ou de qualquer parte desde que sejam
descarregados para o computador ou leitor digital. Note-se ainda que hoje podemos ouvir
0s sons ndo so a partir do leitor convencional mas também de outros suportes como

telemoveis ou navegadores GPS

3.2.2.5 Radio digital e as Relag¢des Publicas

Radios de cariz organizacional sdo ainda limitadas em Portugal mas os casos da
Universidades de Tras-0s-Montes-e-alto-Douro [Radio Universidade] Coimbra [RUC] ou
Minho [RUM] s@o exemplos de sucesso de Radios que surgiram dentro de instituicdes e
para as quais sdo voltadas. Outro exemplo é a Radio Mosqueteiros, do grupo Intermarché.
Estando apenas disponivel dentro dos recintos do entreposto comercial esta Radio emite
musica e informacdes para os clientes sobre a instituicdo e noticias generalistas. Na
Internet, a RFM criou mais algumas Radios, tematicas: A 80’s RFM, a Clubbing on-line
e a Oceano Pacifico on-line. Além destes exemplos hé outros em escolas de todo o pais
em que servicos internos de Radio prestam um servi¢o informativo, formativo e de
entretenimento aos seus publicos. Parece-nos que podemos propor a outras organizacoes

solugdes semelhantes.

Como podera uma organizacao desenvolver um projeto radiofénico com vista a
uma mais eficaz comunicagdo institucional? Como vimos anteriormente, 0S processos

digitais de producéao e emisséo tornaram a Radio muito mais democratica, no sentido em

8 Bons exemplos sdo os canais da RTP ou a TSF. www.rtp.pt ou www.tsf.pt.
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que mais facilmente o cidaddo comum pode produzir a sua propria emissao com relativos
poucos recursos. Desde logo, com a digitalizacdo do armazenamento dos sons, qualquer
pessoa pode ter em casa uma biblioteca de musica impressionante: uma musica de 4
minutos ocupa aproximadamente 4 a 5 megabites de espaco num formato Mp3 de boa
qualidade. Assim, em apenas 10 DVD ou num disco rigido de 500 gigabites podem
armazenar-se qualquer coisa como 10000 mdsicas. Algo que h& apenas 15 anos
necessitaria de uma pequena biblioteca. Por outro lado, a gravacao de contetidos falados
e seu respetivo tratamento é bastante mais facil hoje em dia. Com um vulgar PC e uma
placa de som externa cujos precos poderdo rondar os 250 euros e um microfone de
qualidade que pode custar 150-300 euros, teremos um estidio de Radio portéatil capaz de
produzir contetdos prontos a emitir em pouco tempo. Esta facilitacdo da producdo e
tratamento, leva a Radio para casa de cada um de ndés e, porque ndo, para o interior das

organizacgoes.

Por outro lado temos a emissao desses contetidos. Se até ha poucos anos a unica
forma seria esperar por um concurso do estado para emisséo de uma licenga associada a
uma frequéncia radiofonica, a Internet veio alterar substancialmente esse panorama: Hoje
basta ter uma pagina on-line para se poderem colocar conteldos sonoros a deposicéo de
milhares de potenciais ouvintes, espalhados pelos 4 cantos do planeta. Seith [2006] afirma
que a Radio na Internet permite a pessoas com poucos recursos operar uma estacdo de
Radio e que no futuro, essas estacdes digitais, podem inclusivamente rivalizar com as

estacdes tradicionais ao nivel da Publicidade e dos ouvintes.

Assim, com uma pagina na Internet e uma aplicacdo gratuita facilmente
descarregada da Web 8 qualquer empresa pode projetar uma Réadio on-line com
contetidos previamente gravados que disponibiliza aos utilizadores da sua pagina. Uma
emissdo em direto ndo é tdo simples uma vez que pressupde um servidor proprio com
uma grande largura de banda de modo a que muitos utilizadores possam ouvir a emissdo
simultaneamente. Todavia, € um projeto exequivel para instituicbes de maior dimenséo
com recursos que Ihes permitem colocar em pratica esta op¢do aumentando o dinamismo

da producéo.

87 Uma exemplo simples: basta aceder a http://www.box.net/widget criar uma conta e carregar
ficheiros dudio previamente gravados. A aplicacdo gera um cddigo html que pode ser inserido no nosso
site. Podemos alterar as cores e designacao do ficheiro e teremos assim uma Web Radio de arquivos
dudio, a semelhanca do que se pode ver neste blog: http://sun-rays-saturdays.blogspot.com/
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Para as empresas ou instituicbes com instalagbes de grande dimensdo ha
igualmente a possibilidade de emitir em sistema integrado de som, com colunas ao longo
do edificio. Neste caso, é possivel por exemplo, com o recurso a um programa informatico

de gestdo Radio, ter uma emissao continua.

Que tipo de conteudos poderdo estar presentes numa Radio Corporativa? Como
vimos anteriormente os autores desta area [Mcfarland, 1997; Keith, 2007; Correia 2004,
Pérez Merayo 2000] acreditam que a R&dio é til enquanto forma de distracdo, evasao, e
busca de informacéo e que pela sua baixa implicacéo pode ser ouvida enquanto se trabalha
ou se executam outras atividades. Deste modo, a musica é um elemento essencial, desde
que, No NOsso ponto de vista, a Radio seja do tipo emissao continua, pela Internet ou nas
instalacOes da organizagdo. Por outro lado, tendo em consideragdo a importancia da
comunicacdo para o0 sucesso das organiza¢es [Kunsch, 2003, Lindon, et. al. 2008] os
conteddos poderdo ser uma verdadeira mais-valia para a instituicdo desde que parte de
um sistema integrado de comunicacao e indo de encontro as expectativas dos publicos.
Assim, além da musica, as Radios organizacionais podem ter pequenos programas de
informacdo acerca da instituicdo e area de atividade, assim como espacos de
entretenimento e entrevistas. Isto € particularmente importante quando a Radio for
disponibilizada on-line. Esses conteldos devem estar acessiveis para serem ouvidos a
qualquer hora pelos publicos tirando partido, deste modo, das vantagens que 0S novos
meios digitais proporcionam aos ouvintes de Radio.

Tendo em consideracdo estes dados podera subsistir a ddvida ao nivel dos
profissionais que as empresas terdo que contratar para operacionalizar uma Web Radio
ou uma R&dio interna de cariz organizacional. No espectro nacional e europeu dos
profissionais de comunicagao organizacional/social o ensino da comunicac¢do nos media
e multimédia é uma aposta clara nas instituicdes do ensino superior na formacao inicial
dos seus alunos®. Deste modo, sdo os profissionais de comunicacdo [0 Relagdes Pubicas
é 0 exemplo paradigmatico] que as empresas e instituicdes que poderdo ter nos seus

quadros, aqueles que desenvolvem um projeto Radio do tipo corporativo.

88 Um exemplo pratico vem do Instituto Politécnico da Guarda: nos seus cursos de Comunicacdo é
leccionada uma cadeira de comunicacdo radiofénica e uma de dudio digital, abrangendo os dois
principios base deste trabalho: A capacidade de criar contetdos e a capacidade técnica de os tratar e
disponibilizar rapida e facilmente.
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Outra das vantagens que ha em criar uma Radio no seio de uma organizagédo e
disponibiliza-la on-line, ou nas instalacfes é a tolerancia legal no que diz respeito a regras
rigidas de gravacéo continua, quotas de musica ou custos com direitos de autor. A lei da
Radio de 2001 ndo considera para efeitos de radiofonia precisamente as emissdes em
locais especificos desde que ndo use meios radioelétricos e as emissdes pela Internet®.
Todavia, a Sociedade Portuguesa de Autores tem uma tabela de pagamento de direitos de
autor para Web Radios com emissdo continua que dependem do nimero de acessos a
essas Radios®®. Embora esta seja uma discussdo complexa que por si s ndo cabe neste
trabalho, a questao dos direitos de autor na Internet, nomeadamente, levanta problemas e
duvidas. Como respeitar os direitos de propriedade intelectual num territério nédo
supervisionado e sem fronteiras reais? E sera que se justifica o pagamento desses direitos,
uma vez que as musicas ou outros contetidos poderdo projetar ainda mais 0s seus autores
dando-lhe notoriedade?® A polémica estd para durar como refere Harwood [2004] e
legislagdo que impeca a partilha de ficheiros ndo autorizados pode estar na calha apesar
de que, como refere Stim, “manter direitos de autor e fazé-los valer provou ser mais dificil
no ciberespago” [2009: 262].

Parece-nos que as questdes legais, devem ser tidas em conta, e que apesar de uma
certa impunidade que ainda reina na partilha de ficheiros na Internet ou em espacos
publicos ndo podem as instituicGes negligenciar as regras decorrentes da legislagcdo de

cada pais.

A Radio vive um processo de atualizacdo de paradigma. Do meio de comunicagéao
de massas dominado por poucos, passou a meio democratizado com 0s seus emissores a
poderem ser praticamente qualquer cidaddo ou instituicdo. O mobil dessa mudanca: a
digitalizacdo. Facilmente uma organizacdo produz contetdos radiofénicos com meios
reduzidos. Através de um site na Internet, a sua difusdo, potencialmente para todo o
planeta, é instantanea. Os profissionais de comunicacdo sabem como deve ser a

linguagem radiofonica e a sua dindmica. Finalmente, estas minirradios devem ter em

8 Artigo 2 n2 2 alinea a). Consultado em: http://www.aacs.pt/legislacao/lei 4 2001.htm

% http://www.spautores.pt/assets live/322/2015 condicoes_licenciamento_on-line.pdf

91 A portuguesa Ana Free e a norte-americana Colbie Caillant s3o “produtos” da nova vaga: Comecaram
a tocar musicas de outros autores e a coloca-las na Internet. A sua qualidade valeu-lhes contratos com
editoras. Por outro lado, bandas conhecidas aderiram ao youtube ou myspace para promocado da sua
musica.
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atencdo as questdes de direitos de autor, [nomeadamente da mdsica] de modo a que a

atividade seja reconhecida legal e eticamente.

Em suma, as organiza¢Ges possuem uma série de ferramentas a sua disposi¢do
para desenvolver uma politica de comunicacao integrada que sera util ao profissional de
Relacbes Publicas e a organizacao que ele representa respeitando e ir indo ao encontro
das expectativas dos seus publicos. A Radio, como vimos, é uma ferramenta acessivel e
eficaz para o bom entendimento dos publicos com a instituicdo fazendo-se valer das suas

caracteristicas que lhe permitem cativar os jovens e a populagéo ativa em geral.

3.2.3 A Televisao

Os meios de comunicacdo de massas nunca mais seriam 0s mesmos depois da
introducdo do aparelho magico que mudou o mundo: A Televisdo. A reproducdo de
imagens em movimento revolucionou por completo o espectro da comunica¢do. Como
nota Metallinos, 0 nosso cérebro tem um muito maior estimulo dos centros visuais e
auditivos quando vemos televisdo por contraponto a outro meio de comunicagéo e procura
imediatamente catalogar e sistematizar toda aquela informacéo. Isso implica um enorme
trabalho e por isso uma maior memorizacao que advém também do efeito de movimento
que vivenciamos na televisdo [1996: 102, 103]. Pode residir aqui, nesta experiéncia mais
global, a diferenca que faz com que nos sintamos naturalmente mais atraidos pela
televiséo do que por outros meios de comunicagéo tradicionais. O salto definitivo foi dado
em 1928 quando simultaneamente o Britanico John Baird e o russo Wladimir Zworykin
desenvolvem o iconoscopio [Cruz, 2002:225] que permite a transmissdo de imagens
através de sinais elétricos [AAVV., 2000:232]. A introdugdo da imagem e do som fez
com que um meio experimental rapidamente se tornasse popular entre as massas alterando
completamente o panorama da comunicagéo global [Champman, 2005: 177]. A Televiséo
tornou-se o mais importante meio de comunicacao social de massas, destronando a Radio
por volta da década de 1950. A sua influéncia é de tal modo impressionante que, numa
primeira fase, principalmente na Europa, a televisdo é altamente controlada pelo Estado
e pelos governos na esperanca de conquistar o poder pela argumentacdo do pequeno ecra
[Cruz, 2002: 251; Jeanneney, 2001:227].
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3.2.3.1 A televisdo e o consumo

A importéncia social da televiséo tem sido alvo de muitos estudos: As audiéncias,
0s comportamentos de compra, a preponderancia no desenvolvimento das criancas e
jovens, o poder das mensagens de televisdo dos politicos ou o agenda setting, sdo alguns
dos mais relevantes. Destacamos o trabalho de Casey et al. [2002] que faz uma abordagem
bastante completa da influencia da televisao no dia-a-dia da sociedade ocidental baseando
0 seu trabalho em aspetos que na nossa opinido sao centrais: a influéncia nas criangas, no
comportamento de consumo, na organizacdo social e polissemia cultural versus
imperialismo cultural americanizado, feminismo e comportamento familiar, entre outros.
A Televisédo tornou-se o centro da cultura popular [Burns, Thompson, 1989:22] na qual
0s interesses corporativos também se jogam, de forma mais ou menos evidente. A
Publicidade paga a televisdo, que se tornou privada, especializada, e cada vez mais
individual com a introducdo da TV digital, assim como interativa com recurso a novas
tecnologias [Cascais, 2001: 187]. A proposito do consumismo e alteracdo de
comportamentos de compra Bryant e Bryant destacam a influéncia publicitaria da
televisdo que, devido a uma exposicdo continuada se torna incontornavel [2001: 398,
405]. Embora considerem tambeém que ha uma série de filtros que controlam a compra
desenfreada, nomeadamente a confianca nas marcas e a mediagdo familiar numa
perspetiva que podemos considerar préoxima da teoria de comunicacdo de massas dos
efeitos limitados. Elasmar [2003: 41] aborda o cariz consumista que a Publicidade emana
para referir que as grandes companhias procuram induzir as massas a compra de produtos
e a Televisdo é o meio de massas por exceléncia. Logo € o meio privilegiado para atingir
esse fim. Além da Publicidade também os programas e filmes que retratam personagens
com febre consumista procuram esta sensacdo de que comprar € saudavel e necessario
para uma plena integracdo e mobilidade social ou como forma de aspiracdo a uma
pertenca de classe social superior [Dun 2008: 162, 208]. Esta boa vida proporcionada
pelos produtos é enfatizada na Publicidade usando argumentos de beleza, bem-estar,
serenidade, bom gosto como formas de associagdo. Miller chama-lhe mesmo comodities.
O autor refere-se ainda ao mercado especifico da comida que televisivamente é dos mais
rentaveis. [2007: 130] A Publicidade televisiva continua a movimentar a maioria dos
investimentos nesta area em Portugal cerca de 70% do investimento é feito na televisao

[P6voas, 2009: 96]. Estes dados sdo confirmado pelo nimero de inser¢Ges publicitarias
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na televisdo, s6 em Marco de 2013 foram exibidas 53 986 antincios®® nas televisdes em
sinal aberto, o que corresponde a uma média de 3 horas e 10 minutos por canal. Sabendo
que a Publicidade na RTP2 é muito limitada, cada um dos outros 3 canais emite bastante
acima desta média. Grandes empresas como a VVodafone, Grupo Sonae [Continente, NOS]
ou Jeronimo Martins [Pingo Doce] sdo os grandes investidores em Publicidade televisiva.
Nos Estados Unidos a final do campeonato nacional de futebol Americano tem, além do
atrativo desportivo uma dindmica comercial imensa sendo que os anuncios televisivos no
intervalo do jogo sdo o ponto alto: Em 2013 cada andncio de 30 segundos custou 4
milhGes de euros as marcas anunciantes tendo o ndmero subido para 4,4 muilhGes em
2015%. No Reino Unido o investimento publicitario em televisdo em 2013 totalizou 4,4
mil milhGes de libras sendo que so6 a Procter and Gamble gastou 123 milhdes de Libras®.
A realidade de um pais em crescimento econémico como o Brasil confirma a importancia
da televisdo na busca pela persuasdo ao consumo através da Publicidade: 63% do
investimento é feito na televisio em sinal aberto %, nimero idéntico ao verificado na
china em 2009%. Entendemos que estes dados sdo importantes porque enfatizam a
centralidade da Televisdo na sociedade global dos nossos dias apesar da diversificacdo de
meios a que assistimos nas Ultimas duas décadas. Além da Publicidade, que por vezes
gera um sentimento de rejeicdo, ha um esforco de comunicacdo por parte das
organizagOes que inclui o uso do product placement em programas de entretenimento
[Stadler, McWilliam, 2009: 208; Parsons, 2008: 697; Miller, 2007: 123]. O product
placement como forma de seduzir para o consumo é particularmente eficiente em
televisdo como refere a Sofia Moura, diretora comercial adjunta da SIC em entrevista a
revista Briefing “estar dentro do contetdo constitui uma oportunidade impar para as
marcas comunicarem com 0s seus consumidores. Estar dentro dos contedos permite
também as marcas beneficiar da associacdo a programas, historias, personagens, nucleos,

décors, que gozam de enorme relevancia junto dos espectadores” ®” Esta relagéo

9 http://www.marktest.com/wap/a/n/id~1b62.aspx

% http://www.huffingtonpost.com/2013/01/04/cost-of-super-bowl-ad-2013 n 2410036.html|
http://www.businessinsider.com/the-2015-super-bowl-ads-2015-1?0p=1

% http://www.thinkbox.tv/server/show/nav.990

% http://www.usmediaconsulting.com/pt/rs-c/136/a-tv-aberta-absorveu-mais-de-60-dos-
investimentos-publicitarios-no-brasil-em-2011.html?src=pesquisas/investimento-publicitario-na-
Internet/&src_t=category

% http://www.chinabusinessreview.com/advertising-in-a-new-age-of-media/

97 http://www.briefing.pt/entrevistas/19530-como-as-marcas-estao-cada-vez-mais-dentro-dos-
conteudos.html
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emocional forte torna a promocao de produtos menos permeavel ao zapping e a fuga da
Publicidade tradicional. Em programas televisivos como a telenovela da SIC Dancing
Days de 2013 os espectadores foram expostos a marcas como o Dolce Vita Tejo,
Santander Totta, Toyota, L’Oreal, Apple durante a trama de forma bastante flagrante em
determinadas circunstancias. La Pastina [2001], conduziu um trabalho acerca da presenca
de produtos nas telenovelas no Brasil rural para relatar que, apesar do acesso a Televiséo
por satélite a partir da década de 1990, os brasileiros continuaram a seguir religiosamente
as novelas da Globo. Assim, a telenovela O Rei do Gado, que retratava um fazendeiro
rico usou as técnicas de inclusdo de produtos como maquinaria agricola, automaoveis,
fertilizantes, ou combustiveis. Mas, nota o autor, que a novela, com cerca de 50% de
share, era veiculo igualmente de ideias politicas e sociais como a reforma agréria, o
ambientalismo ou a luta contra a corrupc¢do. Newell, Salmon e Chang [2006] estimam um
investimento anual de 1,2 mil milhdes de ddlares em product placement na televisao
americana embora frisem que o grande impulso desta forma de comunicagéo foi dado
pelo cinema e ndo pela televisdo. Lancaster, executando uma resenha histérica do product
placement leva a sua analise mais longe do que a mera colocacdo de produtos em
programas e filmes, entende que se trata apenas do reflexo daquilo que é a América. E a
Ameérica sdo negdcios. Turnock aponta os inimeros programas principalmente dirigidos
a donas de casa apds a segunda guerra mundial que se centram nas compras como mais
uma marca dessa busca pelo consumo [2007: 151,153]. Nos dias de hoje com o advento
da televisdo por cabo, programas de lifestyle como os conhecidos Extreme Makeover da
televisdo americana ABC em que individuos sdo transformados fisicamente para se
parecerem com estrelas de Hollywood; Querido Mudei a Casa, da televisdo portuguesa
SIC de remodelacédo de casas de cidaddos comuns; ou canais de cozinha, moda, caca,
incentivam de modo mais ou menos evidente o consumo, a compra constante de produtos.
A Televisdo continua pois a ser o centro da vida das familias e a montra perfeita para
quem quer expor os produtos, incentivando o seu consumo. As audiéncias televisivas

garantem exposi¢do maxima.
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3.2.3.2 A televisao e os comportamentos sociais

Uma das razdes pelas quais a Televisao continua a ser tdo importante apesar da
emergéncia de outros meios € que ela € um meio simultaneamente coletivo e individual.
A Internet, a imprensa ou a radio ndo agregam do mesmo modo uma familia em torno
dos seus contetidos. Ha também uma busca de integracdo numa realidade mais ampla e
por isso é importante que 0os membros estejam expostos as mesmas mensagens. A familia
continua a ser um valor essencial na vida dos individuos e por isso 0 tempo passado com
ela é valorizado [Bryant e Bryant, 2001: 11]. Ver televisdo em familia reforca os lacos e
é um ritual como uma refeicdo ou as férias. Apesar disso o visionamento da televisao é
hoje em dia também muito individual devido a profusdo de aparelhos. O estudo da
Televisdo vai para além dos clichés “a televisdo embrutece” ou “57 channels and nothing
on” popularizado pela musica de Bruce Springsteen. Gorton sustenta que estudar os
efeitos da Televisdo é essencial, tanto em aspetos tradicionais como as altera¢des sociais,
consumismo, violéncia, mas também sob perspetivas mais especificas como a estética ou
as emocdes [2009: 2]. Elasmar [2003: 30] aponta algumas justificacdes para a importancia
social da Televisao entre as quais a Teoria Cultivacdo Social de Gerbner que defende que
a televisdo apresenta uma realidade uniforme e distorcida quando ha uma grande
exposicao a este meio. Esta realidade esta espelhada na construcdo das no¢des de medo,
opinido ou evolucdo econdmica; e a teoria cognitiva de Bandura centrada na repeticdo de
comportamentos por parte dos espectadores depois de os visionarem na televisao.
Eslamar refere também uma aceitacdo por parte de culturas estrangeiras do modo de vida
americano através da televisdo. Essa aceitacdo é tdo mais facil quanto for compensadora
em termos de recompensa prometida: prosperidade econémica, aprovacao social ou
melhor autoestima. [2009: 31] Bryant e Bryant levaram a cabo um trabalho sobre
televisao e a sua preponderancia nas relagcdes familiares comecando por notar que 99,4%
dos lares americanos tem pelo menos uma televiséo [0 numero é semelhante em Portugal]
e que isso significou uma revolucdo importante a partir da segunda metade do século XX.
Esta presenca constante levanta, desde ha muito tempo, questdes por parte dos
investigadores acerca dos efeitos que ela tem nos individuos e nas familias. O nosso
comportamento € realmente moldado pela Televisdo? Ou ela limita-se a reproduzir a
sociedade em que se insere de modo a conquistar mais espectadores e com iSso ter sucesso

comercial? E quais as influéncias especificas que ela tem na nossa conduta do dia-a-dia?
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Feasey [2008] aborda os clichés da masculinidade na Televisdo apontando exemplos de
como séries americanas de grande consumo como Smallville, ou Roswell criam uma
imagem de heroismo ligado a forca e fantasia, do homem jovem ou violéncia e forgas
puras de séries como 24 ou Spooks, assim como a forca da inteligéncia do protagonista
da série House. Gorton [2009: 101, 102] argumenta que as emocdes criadas por
programas de lifestyle ou reality shows, sob a capa de uma intencéo pedagégica usa as
emocdes dos espectadores para legitimar as diferencas de sexos e papéis sociais. Bryant
e Bryant sustentam que apesar do papel muito limitado que as mulheres desempenhavam
na Televisdo dos primordios, a partir dos anos 1980, 1990, as mulheres passaram a
desempenhar papeis mais diversificados e interessantes nos contetdos televisivos mas
ainda ndo condizentes com a realidade das mulheres no dia-a-dia [2001: 178]. O mesmo
é verdade para o papel do homem, frequentemente retratado recorrendo a um conjunto de
clichés e preconceitos em que a Televisao é apenas um espelho das mudancas sociais e
ndo o mote dessa mudanga [2001: 179]. O fenémeno dos reality shows estimula o uso
destes rotulos, de contos de fadas, mas também de vulgaridade na linguagem e
comportamento de homens e mulheres de modo a serem facilmente assimilados pelos
espetadores [Murray, Ouellette, 2009: 17; Feasey, 2009: 112]. Apesar disto, ha
igualmente retratos sociais mais abrangentes na Televisao quando se enfatiza o seu papel
educativo e cultural. Este forum publico é também capaz de incentivar o debate sobre
questdes como a sexualidade, maus tratos, ou racismo contribuindo para uma efetiva
educacdo dos espectadores [Arthurs, 2004: 3,13, 21; Fort, 2001: 136]. Elasmar fornece o
exemplo das classes rurais brasileiras que, pelo facto de estarem expostos as telenovelas
produzidas nas grandes cidades do pais comecaram a alargar os seus horizontes em termos
de expectativas de vida mas também no que diz respeito ao papéis sociais rigidos em
vigor nas pequenas comunidades isoladas do Brasil. [2003: 98]. Outros estudos
importantes em relacdo ao poder da Televisdo na sociedade abordam a violéncia nos
programas televisivos como influéncia sobre os individuos e mais concretamente 0s
jovens. O énfase dado pelas investigagdes em relacdo a interferéncia que a violéncia
televisiva tem nos jovens, é frequentemente negativo [Selznick, 2009: 108]. Esta autora
defende que a construcédo da identidade das criangas pode ser facilitada pelo conjunto de
opcodes televisivas seja essa construcdo positiva ou negativa. O trabalho de Gunter e
Harrison [1998: 74] apurou que, no Reino Unido, entre 35% e 39% dos programas

continham violéncia num total de mais de 21 mil atos de violéncia durante 4 semanas em
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oito canais sendo que 0s canais por satélite sdo mais propensos a estes contetidos. Palmer
e Young entendem que pelo facto de os jovens estarem agora cada vez mais expostos a
violéncia na Televisdo aprenderam a considerd-la normal e por isso reproduzem-na de
forma mimética. Os autores referem mais de 400 estudos empiricos que relacionam a
violéncia nos media com a propensdo das criancas e jovens em adotar comportamentos
violentos destacando os filmes e os desenhos animados como principais contetudos [2003:
175, 220]. Diane e Carlsson-Paige [2006] referem-se igualmente a “centenas de estudos
nos ultimos 30 anos que sustentam a relacéo entre violéncia nos media e comportamentos
agressivos nalgumas criangas”. Harrison e Gunter ndo sao tao perentérios afirmando que
“ha algumas evidéncias de que ver contetidos violentos aumenta o comportamento
violento por parte dos espetadores” [1998: 7] O trabalho de 1972 de Comstock et. al.
questiona, todavia, a importancia da violéncia televisiva no comportamento dos jovens
afirmando que os criticos de televisdo vém mais violéncia do que os espectadores comuns
e que isso toldara a sua apreciagdo. [1972: 187, 188]. Bryant e Bryant [2001: 21] notam
também que apesar de a violéncia ndo punida poder ser, aos olhos das criangas e jovens,
tentadora, a medida que elas se apercebem das consequéncias negativas de
comportamentos de risco elas tendem a evita-la. Karyn et. al. enfatizam que o conceito
violéncia televisiva pode ser objeto de muitas interpretacdes e que a pesquisa demonstra
que os investigadores devem aprender com o publico que nem sempre se ajusta aos
padrdes considerados pelos estudos. [2006]. Naquilo que os autores consideram violéncia
incluem-se a de cariz sexual [Bryant e Bryant, 2001: 126; Comstock, 1972: 69; Gunter e
Harrison: 1998: 188, 189; Parsons, 2008: 635; Feasey, 2008: 31], assim como racismo e
manifestacdes contra outras minorias [Feasey, 2008: 34; Stadler, McWilliam, 2009: 208;
Bryant e Bryant, 2001: 256; Gunter e Harrison, 1998: 291].

A televisdo trouxe também uma “americanizacdo” de conteddos, que consiste
numa comunicacao rapida, simples e homogeneizada circulando a volta de alguns
conceitos ideologicos, culturais e comerciais tipicamente americanos que nem sempre
correspondem as culturas locais [AAVYV, 2002; 9]. O trabalho de Elasmar [2003] faz uma
reflexdo acerca de como os paises estdo a adotar a cultura americana dominante em
detrimento da sua cultura local precisamente porque o0s contetidos sdo globais e simples,
mas sustenta ainda que ndo podemos dar esse facto como consumado sem estudarmos a

fundo outros temas como a ligacéo intercultural dos paises e individuos, pelo que nédo
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avanca uma teoria definitiva acerca do imperialismo cultural americano atraves da

televisao.

3.2.3.3 A televisdo e as RelagGes Publicas

E com estes dados em mente e tendo em consideragio a evolucdo do instrumento
“Televisdo” que nos parece importante apresentar alguns dados para fazer a ponte para as
RelacBes Pablicas: mais do que a cobertura em sinal aberto que roga os 100%, em
Portugal, as familias ja se renderam aos servigos pagos de televisao sendo que no primeiro
trimestre de 2014 estes servicos contavam com mais de 3,2 milhdes de assinaturas®® para
um total de penetracdo de 54%. A maior oferta de canais reforca a tendéncia para vermos

ainda mais televisao.

Assim, o contacto com a Televisdo é absolutamente inevitavel por parte dos
publicos de todas as organizacdes. Segundo a Marktest cada portugués vé em média 3
horas e meia de televisdo por dia®, o que o expde a um elevado nimero de mensagens e
contetdos. Do total do investimento em Publicidade em Portugal, mais de 68% do
orcamento é destinado a Publicidade televisiva [POvoas, 2009: 96]

Como € que a televisdo é usada pelos Relacdes Publicas? As instituicbes podem,
como ja vimos anteriormente, criar o seu proprio canal de televisao, comprar um espaco
num canal ja existente ou simplesmente produzir contetdos que sdo enviados as redacdes
para tratamento noticioso [Smith 2005: 189]. E aquilo a que se chama Video News
Releases [VNR] [Wilcox, Cameron, 2009: 79-80; Hendrix, 2004: 59]. A tematica dos
canais proprios ndo é ainda abordada pelos autores mas entendemos que sera uma
tendéncia futura no sentido em que as organizagdes tém cada vez mais conteidos para
apresentar e com o advento da televisdo por cabo é facil para as grandes empresas adquirir
equipamentos, contratar profissionais e pagar um “espago” para melhor chegar aos seus
publicos. E o caso da Renault TV, Audi TV, Benfica TV, Sporting TV, [e outros clubes
de futebol] em sinal tradicional mas também para muitas outras organizac6es a partir da
Internet. No @mbito da digitalizacdo da televisdo séo tambem oferecidos as empresas e
até a particulares espacos para colocacio dos seus contetidos nas operadoras por cabo. E

0 caso do servico MEO Kanal em Portugal, em que o utilizador faz upload dos seus

% http://www.anacom.pt/render.jsp?contentld=1236232#n2
% http://www.marktest.com/wap/a/n/id~15c6.aspx
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conteddos que depois estardo ao dispor de todos os assinantes da operadora mediante a
digitagdo de um nimero de c6digo®. Por outro lado, as televisdes comerciais tém cada
vez mais dificuldades em produzir conteddos independentes pelo que cada vez mais
dependem do trabalho das institui¢des para “encher a grelha”. Esta oportunidade esta a
ser aproveitada pelas organizacGes para incluirem a sua informacdo em canais de grande

expressao e audiéncias.

Michael Bland reconhece na televisdo um meio essencial de dominar e aconselha
os profissionais das organizacdes a manterem a calma e a aprenderem os truques deste
meio de comunicacdo nomeadamente no que diz respeito a imediatez e simplicidade das
mensagens [1989: 81]. Pdvoas recomenda mensagens de 30 segundos, de modo a que
passem bem em televisdo e radio [2009: 74]. A apresentacdo e acGes perante as camaras
sdo também importantes para Herbert e Peter Lloyd [1988: 97]. As hipdteses de
comunicacdo organizacional através da Televisao sdo, na nossa perspetiva, muito maiores
nesta era da globalizacdo do que eram ha 20 anos atrés, mas a profusdo de mensagens e
de canais torna também dificil que elas cheguem ao espectador porque ele tem apenas
uma capacidade limitada de assimilacdo. Mesmo assim aconselhamos a uma postura
proactiva por parte dos profissionais de Relacdes Publicas: Envio de noticias e
informacdes para as televisdes e producdo de conteddos proprios para divulgacdo sao
Uteis. A possibilidade de possuir uma televiséo prépria estara reservada a organizacées
grandes mas também as outras poderdo optar por opces mais baratas e relativamente

eficazes como canais em redes sociais como o Youtube.

3.2.4 Outros

Muitas sdo as organizacbes que, dispondo de um elaborado programa de
Marketing, Publicidade, Rela¢6es Publicas e organizagdo interna falham miseravelmente
no primeiro contacto com o publico. Porqué? Porque quem atende o telefone ao cliente
ndo o faz de forma correta. Se a imagem da empresa € também a imagem das pessoas que
I4 trabalham ent&o, o rececionista, a secretaria ou o seguranca, sdo igualmente veiculos
de Relagdes Publicas e dos valores que a organizacdo representa. Salema entende que

muito dificilmente estamos dispostos a fazer negocio com empresas que nos atendem sem

100 http://meo.pt/conhecer/mais-servicos/meokanal
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profissionalismo, com falhas e até com indelicadezas na hora do primeiro telefonema.
“Dé-se a toda a gente que atende telefones um folheto com as regras minimas de um
atendimento!” [1996: 23-24]. Palencia-Lefler alerta para a importancia de atender bem
com este instrumento referindo que € os clientes valorizam muito a rapidez e a primeira
resposta do lado de 14 da “linha” [2009: 175]

O telefone surgiu ainda no século XIX e durante todo o século XX foi o primeiro
meio de contacto entre os publicos e as organizagdes. Hoje em dia a Internet ocupou de
algum modo esse lugar [Scott, 2008:193], mas o telefone continua a ser um meio essencial
na troca de mensagens. Se antes este aparelho era um bem de luxo, nos nossos dias todos
temos um [ou mais que um]. Podemos por isso ligar de qualquer lugar e a qualquer hora
para as instituicdes que nos interessam. Por seu turno sdo as proprias organizacdes a
disponibilizar servigos telefonicos especiais [gratuitos, de valor acrescentado, etc.] de
modo a cativar os potenciais publicos e clientes. E deste modo essencial que este

instrumento seja corretamente utilizado.

As cartas, ou outro tipo de correio, sdo também instrumentos tradicionais que as
Relagcbes Publicas utilizam na prossecucdo dos seus objetivos. Neste sentido, toda a
correspondéncia deve ser cuidadosamente tratada, tendo em consideracdo os publicos a
que se dirige, sejam clientes, acionistas ou outras empresas/instituicdes. Heller aconselha
a que se pense e planeie antes de escrever qualquer carta para deste modo se conseguir
clareza e eficacia [1999:33]. A estas diretrizes Garcia acrescenta a personalizag&o.
Significa isto que quando enviamos correio devemos sempre que possivel interpelar os
publicos de modo discreto e pessoal com recurso a um envelope e ndo apenas a um folheto
ou catalogo [1999:33].

Para finalizar este resumo aos instrumentos usados pelas Relagfes Publicas,
podemos incluir, num sentido mais lato, outros instrumentos como o aspeto e ergonomia
das instalacoes fisicas, a prépria aparéncia dos empregados, ou servicos complementares
a disposicdo dos publicos internos e externos. Importa todavia referir, que sendo as
Relagbes Publicas uma atividade multifacetada incluida na vasta area da comunicagéo,
ndo devemos correr o risco de interferir nas fungdes diretas de outras disciplinas como o
Marketing, os recursos humanos ou as vendas. Antes distinguir bem as funcgdes de cada

uma e colaborar entre si sempre que seja necessario.
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4 Os novos instrumentos das Relagoes Publicas

As Relacgdes Publicas foram, durante muitas décadas, uma atividade que se serviu,
genericamente, dos instrumentos que abordamos nas ultimas paginas. Mas, com a
globalizacdo da comunicacdo e 0 subsequente aparecimento de novas formas de
comunicacdo, as Relacdes Puablicas viram alterar-se significativamente alguns
pressupostos de acdo. Assim, propomos para este trabalho uma atualiza¢do dos conceitos
e instrumentos das Relacgdes Publicas, tendo em consideragdo estes avangos. Scott [2008]
elenca ja algumas dessas alteragdes e propde no seu trabalho As novas regras do
Marketing e das Relag¢fes Publicas, um conjunto de novas formas de abordar estas
atividades, mas defende também que elas estdo destinadas a unir-se ou a fundir-se
globalmente, o que ndo é forcosamente a nossa opinido. O maior ator dessa revolugédo

serd, por ventura, a Internet.

4.1 A Internet

A revolucdo social gue a Internet supds tem dimensdes dificeis de avaliar. Castells
compara-a aquilo que foi a eletricidade ou a Revolug&o Industrial [2003: 1]. A Columbia
Encyclopedia [2013] define Internet como uma rede internacional de computadores que
ligam entre si individuos, milhares de entidades desde governos a instituicdes nao-
governamentais ou educativas, empresas comerciais e cujas tematicas mais populares sdo
0 correio eletronico, os blogs, foruns, conversas instantaneas, jogos, wikis, comercio, e
pesquisa de informac&o. A parte de uma definicdo mais técnica, todos nds percebemos de
uma forma ou de outra e todos experiencidamos mudancas radicais depois da aparicdo
desta forma de comunicacdo. Estar constantemente ligado a todo o mundo por intermédio
de uma rede interdependente em que todos somos potencialmente emissores e recetores
é algo que ainda apenas ha algumas décadas era do dominio da fantasia. Ver filmes a
qualquer hora, comunicar instantaneamente com outras pessoas, conhecer produtos sem
sair da casa e consultar uma imensa enciclopédia sem a folhear fisicamente seriam apenas
sonhos ou pura ficgdo cientifica h4d pouco mais de 20 anos. Mas é esta a realidade que
conhecemos hoje em dia. Uma realidade que mudou a humanidade em apenas alguns

anos, algo que nenhuma outra invenc¢éo fez na historia.
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4.1.1 O nascimento e a evolug¢ao da Internet

A historia da Internet como a conhecemos comegou com alguns desenvolvimentos
tecnoldgicos como o langcamento do primeiro satélite artificial, Sputnik que acabou por
incitar o governo dos Estados Unidos a criar uma agéncia avangada de desenvolvimento
de projetos [ARPA]. Juntamente com a crise dos misseis em Cuba em 1962 este fator
pode ser um dos gatilhos silenciosos do inicio da Internet como avanca Green [2010: 20].
Saco faz igualmente a ligacdo ao primeiro satélite lancado pela Unido Soviética como
mote para a criacdo da ARPA pelo governo norte-americano [2002: 87]. E foi esta agéncia
que iniciou as pesquisas na comunicagdo computorizada em rede. Este matrix de
computadores como lhe chama Jordan, permitia aos investigadores acederem as
informacBes uns dos outros a partir dos seus proprios aparelhos [1999: 33]. Assim, a
partilha de informacdo interna entre departamentos é confirmada por Nicholas e
Rowlands para mais tarde ser utilizada para partilhar informacdo académica e construir
projetos de investigagdo [2000: 103; Gatikker, 2001:28; Saco 2002:91]. Enquanto a rede
interligada ia dando os primeiros passos em mundos mais ou menos fechados, o cientista
britanico do CERN Tim Berners-Lee desenvolveu o sistema em hipertexto que haveria
de tornar a Internet verdadeiramente revolucionaria e acessivel a todos: a World Wide
Web [Green, 2010: 92; Jordan, 1999:43; Barceld, 2008:105]. A Idgica do hipertexto é a
ndo sequencializacdo da informacdo mas uma ligacdo entre conceitos de forma
associativa. Essa associacdo pode diferir de pessoa para pessoa, de emissor para emissor
ou de recetor para recetor. O hipertexto teve imediato sucesso porque cria visualmente o
esquema associativo que o cérebro produz mentalmente. O trabalho de Levi, descreve o
hipertexto como uma rede em continua construcdo, ligada entre si por elos de
proximidade Idgicos e afetivos de como nds organizamos as ideias na nossa cabeca, sem
um motor interno ou centro mas sim com uma serie de caminhos exteriores que dela
fazem a complexidade de conceitos e ligacdes produzindo centros em constante mudanca
e dinamismao. [1994: 32,33] O que este autor nos diz, na sua esséncia, é que o hipertexto
é a representacdo grafica da forma de pensar do nosso cérebro e por isso parece mais
natural do que o modelo sequencial tradicional e enciclopédico considerando que hoje

[entenda-se na contemporaneidade] as novas tecnologias da informacdo sédo as mais
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capazes de conceber esses hipertextos [1994: 39]. Isto fez da Internet uma estrutura
diferente de tudo o que j& tinha sido concebido até entdo. Trata-se de um sistema
cooperativo em que ninguém tem um papel preponderante porque “ninguém manda na
Internet” [Nicholas, Rowland, 2000: 103]. Os protocolos de hipertexto sdo convertidos
em moradas [URL] que por sua vez operam em sistema de ligagcdo a outros URL numa
imensa teia de servidores e paginas. O conceito de Tim Berners-Lee revelou-se de tal
modo user friendly que se tornou global em poucos anos e imediatamente adotado de
forma natural pelos utilizadores de novas tecnologias tal como havia sido o caso do
sistema operativo Windows, uns anos antes. A democratizacdo da Internet deu azo a
novas utilizacbes com o correio eletronico comercial a cabega. Em 1996 o Americano de
origem indiana Sabeer Bhatia e 0 americano Jack Smith criaram o Hotmail, o primeiro
correio eletronico gratuito verdadeiramente global. 1% Os motores de busca, como o Alta
Vista, Yahoo, Google, sites agregadores de conteudos, foram sendo lancados na década
de 1990 e outros fendmenos como o pear to pear [transferéncia de ficheiros entre
utilizadores], blogs, féruns e mais recentemente as redes sociais, fizeram com que a
Internet tenha passado de um sistema relativamente rigido para um sistema
verdadeiramente cooperativo em que a interatividade entre todos € continuo. Chama-se a
isto a Web 2.0, um modelo de permanente contacto entre individuos que podem transmitir
feed back e em que as paginas ndo sdo apenas estaticas e rigidas, mas locais onde a
informac&o permite a interatividade dos emissores e recetores. Os foruns, redes sociais,
blogs, wikis [criacdo de documentos de forma colaborativa e imediata] e as aplicacdes
interativas sdo 0s protagonistas desta nova fase da rede [Green, 2010: 89; Feirtik,
Thompson, 2010: 9, Rosen, 2009: 91]. Green aborda ja, 0 passo seguinte: A Web 3.0 ou
Web semantica: uma estrutura que pretende que maquinas e humanos trabalhem em
cooperacdo introduzindo “significados” nos processos computorizados. Isto permitira

uma Web gerida por computadores que facilitam a vida aos humanos [2010: 91-92].

4.1.2 O impacto global da Internet

A chegada da Internet supds uma mudanca de mentalidade e de acesso a um

conjunto de informagdes que até entdo era muito inflexivel e até limitado a um pequeno

101 http://www.webopedia.com/TERM/H/Hotmail.html
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grupo. Enquanto que no passado a recolha de informacdo era cara, minuciosa e limitada,
a partir do momento em que todos estamos ligados em rede e que todos podemos partilhar
contelidos, essa realidade alterou-se. E como todas as mudangas deste calibre, trouxe uma
complexidade de tematicas e problemas aos quais tivemos, enquanto sociedade global,
que nos adaptar. Abordaremos algumas dessas alteragdes sumariamente no sentido de

contextualizar a Internet na temaética deste trabalho.

Desde logo, a Internet coloca, pela sua organizagdo hipertextual [e portanto
descentralizada, global e sem uma entidade que a regule] problemas a nivel legal. Qual a
lei, ou leis que gerem a Internet? Num mundo em que a realidade virtual e a realidade
tangivel se complementam e conflituam, como regular um sistema de tamanha
complexidade? Lipschultz aborda a liberdade de expressao na Internet afirmando que este
meio potenciou a propagacdo de mensagens dos mais diversos grupos, desde extremistas
a religiosos, passando pela pornografia. A questdo da responsabilidade social na Internet
acerca do que é dito e publicado ndo se coloca por se tratar de um meio totalmente aberto
[2000:53]. Mas o autor aponta que elementos como os direitos de autor limitam as copias
e acesso a informacdo porque se trata de um roubo, tal como um roubo fisico e que por
isso havera sempre uma falta de liberdade. As preocupaces sdo, todavia, crescentes uma
vez que as novas tecnologias facilitam esse roubo intelectual [2000: 240, 241]. Candeub
e McCratney [2012] tratam algumas das tematicas mais problematicas acerca dos direitos
de autor na Internet como a partilha de ficheiros em torrent, ou as chamadas de voz pela
Web e sugerem que, nesse sentido, haja uma conduta de “uso justo” do copyright como
uma forma de estabelecer algumas normas para a realidade virtual. Essa legislacdo
permitird um equilibrio entre o investimento feito em contetdos e a flexibilidade
necessaria a um sistema tdo complexo. Sugerem os autores que se adote uma postura caso
a caso na busca da jurisprudéncia. Mas outros elementos legais se levantam quando se
trata de ligacGes pela Internet, nomeadamente no que concerne 0s contratos, as compras,
a certificacdo e cumprimento de toda uma panoplia de dispositivos legais sempre que haja
uma transacgao entre paises com legislacdo nacional diferente. A confuséo de fronteiras
legais resultado da globalizacdo retira autoridade as entidades intermediarias das
sociedades como os tribunais ou os estados [Slane, 2008]. Tokson [2008] trata a questdo
da privacidade na Internet e aponta o caso das moradas de e-mail que, de algum modo,
ndo permitem a protecdo do emissor uma vez que indicam em muitas circunstancias o seu

nome até o local de trabalho. Do mesmo modo, as subscri¢des que os utilizadores fazem
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na rede contém muita informacdo que potencialmente pode ser usada de forma
prejudicial. A privacidade é um tema delicado no que diz respeito a uma rede que ndo
conhece limites e em que todos tém um papel ativo. Li e Stuart et. al. [2012] estudaram
as politicas de privacidade de dados das maiores empresas dos Estados Unidos e
concluiram que apesar de terem politicas globalmente positivas, elas sdo dificeis de
compreender por parte dos utilizadores. Cunningham [2012] conclui que apesar de haver
muitas politicas de privacidade a questdo da seguranca deve ser igualmente tida em conta
no sentido em que ciber-criminosos atuam de forma cada vez mais elaborada e conseguem
aceder a dados de organizacdes. Crowther [2012] entende que o problema nédo sdo apenas
os hackers, mas também o proprio governo, garantindo que os principios de ndo
intromissé@o do governo na vida privada dos cidaddos ndo estéo a ser respeitados na era
digital. Refere o autor que, para se ultrapassar esta dificuldade, o legislador deve fazer
um trabalho empirico no sentido de averiguar o que para o publico é a expectativa mais
correta de “privacidade” e propGe uma espécie de responsabilidade partilhada entre as
organizaces e o publico numa ldgica de protecdo matua. O crime tem lugar na realidade
virtual como na outra: roubar dinheiro é possivel e isso tem sido alvo de a¢des por parte
das organizacdes bancéarias que trabalham para evitar o phishing, em que 0s criminosos
criam um falso e-mail para captar codigos de acesso a contas dos utilizadores do banco
eletronico.1%2 A protecdo de privacidade é também particularmente importante quando se
trata de criangas ou outros publicos desfavorecidos. Apesar da liberdade oferecida pela
Internet, as autoridades tém-se empenhado em colaborar na perseguicdo e captura de
peddfilos e ou terroristas 1%, A lei e o seu cumprimento na realidade virtual coloca muitas
questdes de dificil resolucdo uma vez que em muitas circunstancias os crimes podem ter
lugar num pais e ter efeitos noutros com legislacdo totalmente distinta. O que fazer para
ultrapassar estes problemas? O trabalho de Teruelo [2011] aborda esta problematica de
modo global desde a protecdo dos dados e dos direitos de autor até aos crimes mais graves
como sabotagem ou pornografia infantil procurando analisar as decisdes dos tribunais em
Espanha para cada um desses casos. Entendemos que, independentemente de alguma
subjetividade potencial das a¢des de comunicagédo que sdo levadas a cabo na Internet, o
profissional de RelacBes Publicas deve estudar as especificidades legais dos paises em

que a informacdo seja disponibilizada, assim como as implicacfes éticas e culturais de

102 http://www.bancobpi.pt/seguranca/recomendacoes/phishing

103 http://expresso.sapo.pt/desmantelada-rede-de-pedofilia-na-Internet-sem-precedentes=f523291
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modo a cumprir o designio de respeito para com os publicos. Como vimos no ponto 3.1.3
um desrespeito pela legislacdo pode encetar um processo de crise 0 que é sempre negativo
para as organizagoes.

A Internet trouxe também um fendmeno cuja implicacdo social se tornou
incontornavel: o comercio eletronico. E possivel a partir de casa comprar um pouco de
tudo, recorrendo apenas a uma subscricdo num site e ao cartdo de crédito ou a outros
sistemas de pagamento como o pay pal. Viagens, bilhetes para concertos e manifestacdes
artisticas, livros estdo entre os produtos mais populares, mas na realidade pode comprar-
se quase tudo on-line. Em 2012, as vendas feitas a partir deste conceito de compra a
distancia com recurso a meios informaticos totalizaram um total de 1 trilido de dolares 1%
representando um crescimento de 23% em relagdo ao ano anterior com destaque para o
crescimento das compras on-line do continente asiatico que sera até 2016 a area com
maior volume de negocios a escala planetaria. Os paises com maior volume de negdcios
sdo os Estados Unidos da América, a China, o Reino Unido e o Japéo. E a tendéncia é
para continuar. Esta realidade sé é possivel gracas a grande implementacdo da Internet
principalmente perante os jovens: 90% da geracdo Y vai a procura de novidades e noticias
sobre produtos na Internet [Goldemberg, 2012]. Isto implica que as empresas que
disponibilizam os seus produtos através da Internet consigam competir virtualmente em
qualquer mercado no sentido de oferecerem produtos de qualidade com precos apelativos,
pelo que é necessario estarem preparados do ponto de vista da gestdo dos seus recursos
como forma de incrementar a confianca dos clientes [Childers, et. al. 2007]. Para singrar
neste ultra competitivo mercado é também essencial pensar global, marcando presenca
nos principais mercados emergentes como a China, a India, Russia ou o Brasil, onde
podemos ver o maior potencial de crescimento, fruto da expansdo econdémica e
demogréafica como notam os trabalhos de Singh, et. al. [2010] e Alhorr, et. al [2010].
Korzeniowski [2011] aconselha as empresas que vendem on-line a simplificar o seu modo
de comunicar: os consumidores querem um site simples e que Ihes dé imediatamente toda
a informacdo que desejam apontando exemplos de sucesso Amazon ou Drugstore.
Paralelamente, a analise ao comportamento dos consumidores pode ser uma vantagem
para potenciar mais vendas. Vender on-line é, por isso, uma realidade incontornavel para

as empresas. Permite-lhes, entre outras coisas, poupar em pessoal, instalagdes fisicas, e

104 http://www.emarketer.com/Article/Ecommerce-Sales-Topped-1-Trillion-First-Time-2012/1009649
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ter uma “loja” constantemente aberta a um publico de milhdes de potenciais
consumidores. Em Portugal mais de 2 milhGes de internautas fizeram compras em 2010
totalizando um total de 3,2 mil milhdes de euros de transacdes, com livros, musica,
viagens e eletronica como produtos preferidos mas com um tendéncia para aumentar em
outras tipologias como o vestuario, a alimentagdo ou os bilhetes para espetaculos 1°.
Como loja destacada de comércio eletronico a nivel global, destaca-se a Amazon, com 61
mil milhdes de dolares de faturacdo em 20121%, A loja que comegou por vender livros,
agora é muito mais do que uma livraria: Capas para bancos de automdvel, roupa para
criancas, pasta de dentes, joias, tacos de golfe, brinquedos para cées e gatos, fogoes, e até
cartdes de crédito sdo apenas alguns dos milhares de produtos a disposi¢do que fogem ao
conceito inicial e que fazem da Amazon uma loja verdadeiramente global em toda a
acecdo da palavral®’. Em Portugal centenas de lojas ja disponibilizam compras on-line
desde pequenas empresas como A Vida Portuguesa %, empresa que comercializa
produtos tradicionais portugueses a organizagdes como o Continente® que leva os
produtos comprados on-line a casa em algumas regides do pais. O comércio eletronico é,
deste modo, uma realidade cada vez mais enraizada, uma forma de fazer compras
diferente de todas as outras e que fara de todo o mundo um imenso supermercado de livre
acesso. Summanjet [2007] conclui que o fendmeno do comércio eletronico tem um
impacto muito importante na economia e nas relagdes sociais, assinalando como
principais vantagens a eficiéncia na gestdo dos recursos e mercado, assim como uma
reducdo global dos custos. O autor alerta todavia para alguns desafios como a taxacao de

impostos aos produtos vendidos pela Internet.

A Internet supds ainda o0 acesso a formas de entretenimento como 0s jogos em
rede ou as apostas desportivas e ainda fendmenos como a proliferacdo de sites
pornograficos. Em relacdo a pornografia na rede, os dados sao perentérios: Alguns dos
sites com maior trdfego em todo o mundo sdo de cariz pornografico e a industria
movimenta muitos milhdes de ddlares em todo o mundo. S6 nos Estados Unidos em 2006

0 mercado de pornografia pela rede valeu 13 mil milhdes de ddlares [Wetterneck, et. al.

105 http://www.cienciahoje.pt/index.php?0id=464448&op=all

106 http://www.forbes.com/sites/clareoconnor/2013/04/23/wal-mart-vs-amazon-worlds-biggest-e-
commerce-battle-could-boil-down-to-vegetables/

07http://www.amazon.com/ref=gno _logo

108 http://loja.avidaportuguesa.com/pt/a

109 http://www.continente.pt/stores/continente/pt-pt/public/Pages/homepage.aspx
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2012] e a quantidade de paginas dedicadas a esta tematica é cada vez maior. Os
utilizadores sdo geralmente homens [Wetterneck, et. al. 2012; Green, 2010: 105;
O’Relley, et.al.: 2007; Andreas, 2005] que passam vdarias horas por semana a ver
pornografia como forma de se excitarem, para se sentirem melhores consigo proprios ou
até para dormirem melhor [Baltazar et. al. 2010] mas o trabalho de Knuedsen et. al. indica
que que também as mulheres a vém ainda que nem sempre o admitam [2008: 265]. Este
facto pode advir do facto de haver ainda um preconceito contra as mulheres que
manifestam ver pornografia [O’Reilly et. al., 2007]. Green avanca que a presenca da
pornografia na Internet ganha especial importancia para um conjunto de pessoas que por
vezes estdo deslocados da sociedade, ou que simplesmente preferem consumir este tipo
de produto de forma privada e discreta e que sdo uma importante fatia deste mercado
[2010: 105]. Baltazar et. al. [2010] assinalam que 0 uso excessivo da pornografia na
Internet pode estar igualmente relacionado com comportamentos de risco como 0 abuso
de alcool ou drogas, o comportamento sexual compulsivo e adicdo [Wetterneck, et. al.
2012]. O que leva as pessoas a procurarem sexo na Internet pode ter efeitos negativos na
vida real no que diz respeito a ansiedade, autoestima, escolha de parceiros ou culpa
[Andreas, et. al. 2005; Knuedsen, 2008: 268]. Além destes fatores, Baltazar et. al. [2010]
apresentam na sua pesquisa alguns beneficios apontados pelos visualizadores de
pornografia: relaxamento, novas formas de encarar o sexo, discri¢ao, suporte emocional.
A exposicdo a estes contetdos é transversal: 0s jovens ndo estdo protegidos. No Reino
Unido, 1 em cada 8 adolescentes vém 2 a 3 vezes pornografia na Internet revelou um
estudo a 800 individuos, sendo que 2/3 dos jovens entre os 11 e os 13 anos ja viu
pornografial®. Dados como estes levaram o governo britdnico a propor banir os
contetidos de pornografia na Internet naquele pais até ao final de 2013 propondo um filtro
por defeito em todos os servidores de Internet de modo a proteger as criancas e jovens
daqueles contetidos . Independentemente do debate acerca da liberdade de expresséo,
e de outros limites legais e éticos, parece-nos que a pornografia € incontornavel enquanto
forma de entretenimento na rede!*2. Todavia é nossa convicgdo que os profissionais de

Relacdes Publicas se devem manter afastados e afastar as suas organizagdes desta area.

110 http://tecnologia.terra.com.br/Internet/estudo-jovens-veem-pornografia-online-de-2-a-3-vezes-por-
dia,40c1c2cfab350410VgnVCM5000009ccceb0aRCRD.html
11 hitp://www.pcinpact.com/news/79294-le-gouvernement-britannique-veut-bloquer-porno-pour-wi-

fi-publics.htm
112 http://www.bangkokpost.com/tech/mobile/194020/the-importance-of-porn
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Consideramos igualmente que qualquer mensagem organizacional que faca uma incurséo
na temadtica “sexo” deve ser cuidadosamente preparada e analisada pelos efeitos

devastadores que pode ter do ponto de vista da imagem.

O panorama dos jogos eletronicos evolui , naturalmente, com a progressao da
capacidade dos computadores e da rede em si. Os jogos estdo cada vez mais ligados on-
line para que os jogadores possam partilhar a experiéncia com outros jogadores. Jogar ou
brincar faz parte do instinto dos seres humanos, mais concretamente dos jovens. Mas
jogar on-line € um assunto muito sério para jogadores e empresas de jogos pelos valores
envolvidos nesta industria [Gotanda, 2009]. O jogo como forma de aprendizagem na
infancia deu lugar ao jogo como modo de vida em que se faz da realidade virtual uma
realidade paralela e imaginaria onde tudo é possivel [Dovey, Kennedy, 2006: 78, Miller
2012: 93]. Com o aparecimento de jogos de massas em que milhares de jogadores podem
operar ao mesmo tempo. Aquilo a que se chama Massive Multiplayer On-line Role Play
Games [MMORPG] séo enormes comunidades globais em que todos jogam contra todos
e podem vestir a “pele” que entenderem [Green, 2010] Um dos jogos mais populares,
World of Warcraft chegou a ter 12 milhdes subscritores on-line em 20103, World of
Tanks, e League of Legends, ou SIMS, sdo outros exemplos desta nova forma de jogar
que da um novo entorno aos tradicionais jogos eletronicos por reforcar o sentimento de
competicdo e comunidade. Um mundo verdadeiramente virtual. E o proprio facto de se
trocarem e-mails, ficheiros, e opinides em féruns que torna estes jogos mais apelativos
aos jogadores [Dovey, Kennedy, 2006: 105] e ao contrario do que se possa pensar muitos
deles sdo mulheres [Green, 2010: 180, Miller, 2012: 222]. Apesar de ser um mundo
virtual, ha problemas bem reais, decorrentes de, do lado de c& dos monitores, continuarem
pessoas de carne e 0sso: desde logo o carécter violento destes jogos gera intenso debate
[Dovey, Kennedy, 2006: 99]. A violéncia virtual e sem consequéncias faz o jogador
sentir-se poderoso!* e pode ser de caracter fisico, verbal, sexual, racial entre outros. O
trabalho de Gotanda analisa uma serie de jogos e conclui que ha de facto nalguns deles
uma imagética claramente estereotipada do ponto de vista racial sendo que 0s negros sao

retratados como potencialmente violentos e criminosos [2009], para sugerir que também

113 http://www.eurogamer.pt/articles/2013-07-26-world-of-warcraft-desce-para-7-7-milhoes-de-
subscritores

114 http://www.independent.co.uk/life-style/gadgets-and-tech/features/is-world-of-warcraft-just-
mindless-violence-1024311.html
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nos jogos eletronicos haja algum ativismo contra os preconceitos desta ordem. A
violéncia sexual também existe nos jogos e nos utilizadores on-line como demonstra o
artigo do New York Times em que uma jovem acusa o treinador da equipa de jogos on-
line de a assediar *°. Mas os jogos on-line tém, segundo outros autores potenciais efeitos
positivos ao nivel dos jovens como demonstram os trabalhos de Kim e Chang [2010] ao
nivel do raciocinio matematico, ou Chuang e Cheng [2009] ao nivel da aprendizagem
factual e cognitiva. Dovey e Kennedy sustentam que jogar ndo sé incentiva a criatividade
como pode ser um espaco de experiencias pessoais acerca de novos paradigmas sociais,
intervencdo politica ou até como forma de criar utopias imaginativas [2006: 35].
Tendemos a concordar com esta perspetiva, ja que a multitude de jogos on-line cobre
potencialmente todas as concegdes possiveis, desde os simples jogos de browser, aos mais
complexos jogos de comunidade. Entendemos no entanto que devem ser ponderados
certos limites de violéncia, verbal, sexual ou fisica quando se tratar de politicas de

comunicagdo organizacional nesta area de entretenimento.

Outro fendbmeno em crescimento na Internet sdo as apostas on line, um mercado
de muitos bilides de euros dominado pelas casas de apostas como a Bwin, a Betfair, ou a
Bet365. Na ansia de ganhar dinheiro facil, milhGes de pessoas acedem aos sites de apostas
e gastam anualmente somas avultadas. A titulo de exemplo, o Reino Unido, talvez o pais
com maior tradicdo de apostas de todo o género, movimenta anualmente perto de 2 mil
milhdes de libras sendo que a nivel global esse montante tera sido de 21 mil milhGes nesta
indUstrial*®. Pode apostar-se em quase tudo: em todo o tipo de desporto, em quem serd o
novo presidente nos EUA, no vencedor do Big Brother local, no fecho das bolsas, em
diversas combinacdes do loto, etc. Os jogadores podem também entrar num casino virtual
onde jogam poker, slot machines, jackpots. Apesar de ndo ser legal em muitos paises,
entre os quais 0s EUA, a rede sem fronteiras que € a Internet veio levantar o problema do
controlo do jogo por parte dos estados. Nos EUA, mesmo ilegalmente, sdo muitos milhdes
0s jogadores em sites de origem estrangeira e que por isso nao estdo abrangidos pela lei
local. Neste sentido, alguns autores consideram que se torna inevitavel que o jogo on-line
seja legalizado [Griffin, 2012; D’Addario, 2012]. Outros, como Connon [2009],
entendem que é preferivel continuar a criminalizar porque as vantagens do jogo on-line

livre ndo superam os inconvenientes sociais e econémicos que causa. No jogo on-line, a

115 htp://www.nytimes.com/2012/08/02/us/sexual-harassment-in-online-gaming-stirs-anger.htm|? r=0
116 http://news.sky.com/story/1129538/online-gambling-firms-to-pay-15-percent-tax-in-uk
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sorte, estd, como na versdo tradicional, do lado “da casa”, como prova o trabalho de
Mazur [2010]. Mas o que leva por exemplo o jogador comum do EuromilhGes a preencher
0 boletim todas as semanas sabendo que as probabilidades de ganhar sdo qualquer coisa
como 1 para 77 milhGes? A solucdo parece estar na resposta cerebral ao desafio, a busca
da sorte que liberta dopamina e inunda os individuos com confianca e prazer [Mazur
2010: 199]. E a Internet tornou tudo muito mais simples: ndo é necessario sair de casa,
dirigir-se a uma casa de apostas e apostar dinheiro fisico: tudo é processado virtualmente,
rapidamente e num conjunto imenso de apostas possiveis. Este acesso facil torna a adicao
ao jogo uma preocupacdo muito séria: O diretor da divisdo de adi¢do da Universidade de
Harvard nos Estados Unidos classificou as apostas virtuais como o “crack da Internet”
pela facilidade com que os jogadores se dedicam as apostas 24 horas por dia sem se
aperceberem da realidade das suas perdas [Anderson: 2009]. A adi¢do ao jogo é por isso
motivo de cuidado por parte de legisladores, reguladores e até casas de jogo que nos seus
sites politicas de jogo responsavel, limitando os dep6sitos e 0s ganhos possiveis. A adi¢ao
ao jogo tem consequéncias potencialmente desastrosas [Carter: 2011: 165; D’Addario,
Connon, 2009] e parece afetar sobretudo os homens [Green, 2010: 61]. Em Portugal o
jogo on-line ndo é legal*!” mas tal como em outros paises com legislacdo semelhante ou
mais restritiva, € muito dificil mover processos contra essas empresas que ndo tém sede

nem bens em territdrio nacional. 118

4.1.3 A Internet na educacao e produgao cientifica

A Internet foi, durante alguns anos, uma coutada de militares e académicos e,
arriscamos a dizé-lo, de acordo com os autores estudados, ndo foram os militares aqueles
que a procuraram democratizar. O potencial de partilha de informacdo com o maior
namero de pessoas foi descortinado por aqueles que mais vantagens sempre viram nesse
processo: Os académicos. [Green, 2010: 37,154; Gattiker, 2001: 28; Saco, 2002: 122,
Cavanah, 2007:, Nicholas, Rowlands, 2000: 28] E por isso que a Internet se tornou, além
de um mundo de negécios e entretenimento, também um mundo de conhecimento, que

ninguém ou quase ninguém descura dos dias de hoje quando se dedica a atividades

117

http://tek.sapo.pt/noticias/Internet/governo volta a prometer lei para apostas onl 1230019.html
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cientificas e educativas. A velocidade de transmissdo de conhecimento, as multiplas
possibilidades de consulta de entre milhares de documentos armazenados, transformou a
Internet numa imensa biblioteca global cujas interagcdes multiplicam o conhecimento cada
vez mais depressa. Neste sentido, a Internet passou a desempenhar um papel central. E
por isso que os trabalhos académicos ja integram muita pesquisa feita na rede. O trabalho
de Hine [2005] aprofunda esta temética, apontando os métodos mais eficazes e adaptaveis
para a pesquisa na Internet no ambito das ciéncias sociais. A autora sustenta que a
pesquisa com recurso a Internet e aos meios eletronicos enceta ndo sé uma relacao
académica mas tambeém social e que as ligacOes para pesquisadores sdo muito mais
alargadas que numa pesquisa convencional [2005: 48], além de que é util para o
investigador colocar em pratica um método de trabalho “mapeado” porque os mapas
mentais e graficos assemelham-se a rede propriamente dita e facilitam o trabalho [2005:
123-126].

Maronick [2009] vé& na Internet um instrumento valioso para os estudiosos e
pesquisadores, nomeadamente devido a facilidade em encontrar amostras [embora
considere que a sua selecdo nem sempre é simples] e pelo facto das novas tecnologias
potenciarem a facilidade de sondagens e inquéritos. Aquil e Ahmad [2011] reforcam esta
convicgdo com o seu trabalho de pesquisa numa Universidade Mugulmana e em que
afirmam claramente que a pesquisa baseada em meios impressos por parte de graduados
e p6s graduados sofreu um decréscimo significativo com a chegada da Internet porque a
pesquisa on-line é facil, rapida e, de acordo com as opinides dos alunos estudados neste
estudo, fiavel. No trabalho de Adogbeji e Toyo, [2006] membros da comunidade escolar
da Universidade de Delts State na Nigéria confirmaram que a pesquisa atraves da Internet
para os seus trabalhos é rapida e facilita a escolha das tematicas. Oito em cada dez dos
entrevistados considera que a introducdo da Internet nas suas pesquisas alterou muito a
forma de trabalhar. Apesar disto, é também comum o receio da falta de fiabilidade dos
dados na Internet uma vez que qualquer individuo pode publicar conteddos [Gattiker,
2001: 185; Maronick 2009, Nicholas, Rowlands, 2001: 110]. Para que esse problema seja
ultrapassado parece-nos avisada a recomendagdo de cruzamento de dados e cuidada
analise dos mesmos por parte dos investigadores e educadores como aconselha Hine,
propondo uma constante triangulacéo de dados de modo a que as conclusfes possam ser
mais fiaveis [2005: 136, 206],visdo partilhada por Green [2010: 13]. A busca de fontes

fidveis é, por isso, uma constante para os investigadores e o aparecimento de bibliotecas
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digitais certificadas parece trazer um bom contributo a este emaranhado de informacéo
que esta disponivel na Internet. Thomas vaticinava que as bibliotecas digitais que as
bibliotecas digitais iriam “servir as comunidades de formas ainda ndo imaginadas” [2002:
46] para justificar a importancia destes repositorios de conhecimento partilhado. Mas
também aqui podemos apreciar as rapidas mudancas na Internet: o que ha apenas 13 anos
era uma miragem, agora € uma realidade: no momento em que escrevemos, as
comunidades cientificas tém ao seu dispor de uma grande conjunto de plataformas de
publicacdo de artigos cientificos, livros e outros conteddos de grande validade
informativa. A Google disponibiliza no seu site milhdes de livros para visualizacao
parcial ou total. Numa rapida busca pelo tema deste trabalho em 2015 - Relagdes
Publicas- obtemos 283 mil referéncias. Se a busca for feita em Inglés o nimero sobe para
mais de 50 milhdes. Bancos de conhecimento como o Internet Archive!'® incluem néo
sO textos mas também uma grande variedade de videos cientificos e educativos. Nas
ciéncias sociais podemos destacar a americana Questia, que disponibiliza milhdes de
livros, artigos cientificos, publicacfes nos media e entradas enciclopédicas. O leitor pode
fazer pesquisa por palavras ou por temas. Os utilizadores podem criar pastas onde
guardam as suas publicacdes favoritas, ou caso sintam dificuldades em utilizar a
plataforma tém a sua disposicdo uma série de videos tutoriais para melhor trabalhar. Os
repositorios portugueses incluem o B-on!?°, biblioteca para alunos, professores e
investigadores a funcionar desde 2004, ou servigos como 0 BOCC da Universidade da
Beira Interior?*. Apesar destes recursos inovadores e valiosos continua, no nosso
entendimento, a ser essencial o papel do investigador na escolha e tratamento dos
contetdos. Mas torna-se evidente que é hoje possivel fazer a revisdo de literatura dos
diversos temas sem sair de casa porque a biblioteca chega de forma instantanea e

completa pelo computador.

N&o admira pois que também na escola a Internet ganhe uma preponderancia no
planeamento e execucdo das aulas por parte dos docentes. Buabeng-Andoh [2012]
entende que a introducdo das novas tecnologias da comunicagao passou a representar uma
importante tendéncia na escola do século XXI e que a utilizacdo destas tecnologias esta

dependente de multiplos fatores: Aspetos institucionais, mas também do sexo [homens

119 http://archive.org/
120 http://www.b-on.pt/index.php?option=com_content&view=article&id=116&Itemid=34&lang=pt
121 http://www.bocc.ubi.pt/

Handerson Aguiar Engracio | 141


http://archive.org/
http://www.b-on.pt/index.php?option=com_content&view=article&id=116&Itemid=34&lang=pt
http://www.bocc.ubi.pt/

mais do que mulheres], atitudes perante as novas tecnologias, acessibilidade, assisténcia
e faixa etéria. Alguns trabalhos recentes como os de Rosen [2009] e O’ Brian et. al. [2011]
enfatizam o uso da Web como forma de melhorar os resultados dos alunos nas aulas e
exames. Rosen aconselha um uso equilibrado e adaptado dos contetdos para a Web, uma
definicdo correta dos objetivos, a explicacdo do uso do multimédia assim como um
cuidado especial quando se fizerem exames através da Internet por exemplo em regime
de e-learning [2009: 164, 167]. Muitas séo as escolas que ja disponibilizam as aulas pela
Internet e usam a rede como instrumento para chegar de forma mais rapida até barata aos
seus alunos, cativando, ao mesmo tempo, mais alunos num mercado potencialmente
muito mais alargado. [Talft, et. al. 2011, Walsh, 2001: 151, 153]. Serra [2008] destaca o
uso da Internet em sala de aula pela sua interatividade, o incentivo a escrita e aos projetos
motivadores como as radios escolares, e ainda pela economia de recursos que ela
proporciona por ser um meio convergente. Justica [2003] aponta que o0 uso da Internet na
sala de aula tém a vantagem de preparar os alunos para 0 meio que 0s espera no mercado
de trabalho. O’Brien destaca as vantagens das novas tecnologias no ensino especial,
reiterando que ferramentas como os videos on-line ou o podcasting tém um efeito positivo
na motivacdo e envolvimento dos alunos. Kay, analisou 0s processos educativos a partir
da Web como forma de ensino em alunos de ensino secundario e concluiu que o
desempenho destes melhorou significativamente em termos de analise e compreensao de
conceitos, e embora menos significativamente também na avaliacdo e resolugdo de
problemas [2011]. Também Blake acentua 0s aspetos positivos da aprendizagem on-line
no que diz respeito & aprendizagem de linguas estrangeiras classificando-a de “positiva”
pelo potencial de interatividade e autoaprendizagem [2008: 115]. Mas a Internet ndo é
apenas um instrumento positivo. Ha riscos inerentes a sua utilizagdo como nota Serra
[2008]: ha o perigo de uso de plagio, tagarelice e distracdo na sala de aula, disperséo de
utilizacdo, dificuldade na selecdo de informacédo e até o vicio e 0s jogos na Internet.
Também Justica [2003] abordava um aspeto potencialmente negativo da utilizagéo
massiva da Internet por parte dos alunos: a chamada linguagem abreviada que é usada
pelos jovens de hoje em dia. Alguns e-mails trocados com alunos sdo mesmos ilegiveis e
precisam de “tradugdo”. A autora reconhece, contudo, que apesar de ndo defender a
substituicdo das Bibliotecas pela Internet que este instrumento € uma boa forma de

motivar os alunos a aprender.
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A Internet, como qualquer outro meio de comunicacdo de massas, tem a
caracteristica de educar de forma mais ou menos livre. A quantidade de paginas presentes
na rede assegura uma circulagéo de informacdo virtualmente infinita. Tudo é tratado na
Internet, desde politica, a ciéncia, sociologia ou psicologia. Desde ouvir mdsica a ler
livros, passando por conhecer todo o0 mundo em fotografias mapas e videos. Pela Internet
vive-se efetivamente uma “segunda vida” como o titulo do famoso jogo em que as pessoas

se reinventavam on-line para viver de formas diferentes e idilicas.

Este propdsito educativo é referido por Hine [2005: 140] quando aponta que as
pessoas procuram a Internet pelos mesmos motivos que procuram a televis&o:
informacdo, entretenimento e educacdo. Este acesso universal a educagdo, que €, de
algum modo, autoeducacéo revela-se na forma mais esclarecida como as pessoas encaram
a politica, a salde ou a economia. Se antes, ao surgir uma diavida restavam as
enciclopédias, nem sempre acessiveis e atualizadas, hoje as ddvidas sdo rapidamente
dissipadas com uma consulta rapida na Internet. Por exemplo, cada vez mais quando as
pessoas sentem um determinado sintoma clinico, a Internet ¢ o primeiro “prontuario” que
é consultado, fazendo com que o paciente ja leve alguma informacdo quando chega ao
médico'?2. Alertam os médicos que nem sempre a informacéo é relevante e que por vezes
0 autodiagnostico aumenta a ansiedade. Todavia na Internet também ha sites fidedignos
e esse esclarecimento aumenta a exigéncia dos profissionais de satde. O conhecimento
que a rede propicia equivale a maior poder por parte daqueles que o adquirem, numa
I6gica social em que quanto mais conhecermos mais poderosos somos [Jordan, 1999: 13].
Esta partilha constante de conhecimento entre todos implica um acesso a informacédo que
outrora estaria vedada a maior parte dos cidaddos. Com o advento da Internet ainda que
0s poderes instituidos possam ndo ter interesse na divulgacdo de muitas informacdes
[Bagwell 2012: 133, Saco, 2002: 43, 44] ¢é funcdo da sociedade e dos tribunais assegurar
que essa informacdo é de livre acesso aos cidaddos. O poder da Internet no atual cenario
de liberdade discursiva é o fenomeno Wikileaks. O ativista australiano Julian Assange,
fundador deste site que divulga informac6es confidenciais de autoridades e governos,
chocou 0 mundo em 2010 ao revelar uma série de documentos secretos do exército norte-

americano sobre a guerra do Iraque que denunciavam atrocidades escondidas perpetradas

122 http://triplehelixblog.com/2011/09/the-doctor-patient-relationship-in-the-Internet-age/
http://www.isaude.net/pt-BR/noticia/24815/geral/medicos-alertam-para-risco-de-auto-diagnostico-
baseado-em-dados-da-Internet
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pelo exército da coligacdo naquele pais. Praticas de tortura e morte foram denunciadas
em alguns jornais de notoriedade mundial até entdo desconhecidas do ptblico em geral*?3.
Esta fuga s6 foi possivel porque um soldado americano enviou pela rede milhares de
documentos secretos que haveriam mais tarde de ser revelados. A nocdo de que nem 0s
maiores segredos militares podem ser guardados granjeou a Assange alguns inimigos,
tendo sido acusado de varios crimes entre os quais de abusos sexuais. Os EUA pediram a
sua extradicdo de modo a poder ser julgado em territério americano. Assange foi obrigado
a refugiar-se na embaixada do Equador em Londres. Por outro lado, as consequéncias dos
seus atos também foram elogiadas, tendo como culminar a nomeacdo para o Prémio
Nobel da Paz em 2011 pela Academia Norueguesa 1%, O debate que pode subsistir desta
permanente circulagdo de informacéo é complexo. O que estes sites publicam marcha na
ténue fronteira entre informacdo e espionagem, entre liberdade de expressdo e crime
[Meier, 2008]. Este autor preconiza mesmo que o estado deve perceber que 0S novos
media ndo sdo idénticos aos convencionais no que diz respeito a fuga de informacéo
confidencial e que por isso deve prevenir com outros meios estas fugas e perseguir
“agressivamente” quem as concretizar. Estes “amadores”, como lhes chama Hamilton
[2013] vieram para mudar o espectro da informacdo com a sua filosofia de liberdade de
expressao radical e ao contrario do que se possa pensar também eles tém interesses e
obedecem a ganancia e competitividade. Fredman [2012] apresenta uma estratégia do
estado para perseguir e processar organizacfes como a Wikileaks, sustentando que a
forma mais eficaz € apelar aos direitos do estado sobre 0s seus documentos, solicitando
até penhoras de bens das organizacdes como forma de compensacdo pelas danos
causados. N&o obstante outras correntes de opinido sustentam que projetos como a
Wikileaks devem ser defendidos que que de algum modo envergonham o Jornalismo
tradicional que se remeteu a um papel pouco critico e passivo e que publica apenas o que
0 poder Ihe da para publicar compactuado com uma guerra fraudulenta como a do Iraque
[Pigler, 2010]. Recentemente, outro caso abalou a confianga das instituicbes quando
Edward Snowden, ex-funcionario da CIA denunciou um esquema global de espionagem

norte- americano incidindo sobre mensagens de e-mail e mensagens em redes sociais.

123 htp://www.theguardian.com/world/2010/oct/22/irag-war-logs-military-leaks
124 http://noticias.r7.com/internacional/noticias/wikileaks-ganha-indicacao-para-o-nobel-da-paz-
20110202.html
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A influéncia da Internet na maior consciencializacdo social em relacdo a uma série
de topicos parece-nos evidente, mesmo com inevitaveis problemas que acarreta, parece-
nos uma influéncia positiva no processo de evolugéo social, desde que, como nos refere
Bagwell, a regulacdo ndo equivalha a censura de modo a preservar toda a diversidade da
rede [2012: 130].

4.1.4 O fenomeno das Redes Sociais

Exercicio simples: conhecer as paginas de Internet mais visitadas em todo o
mundo. Resposta simples: 1° Google. 2°Facebook, 3° Youtube!?®. Em poucos anos o
fendmeno das redes sociais tornou-se incontornavel tanto na sua influéncia na rede como
na comunicagdo em geral. As redes sociais mais ndo sdo que uma representagdo gréafica
das redes sociais tradicionais com a vantagem de ligar as pessoas de forma virtual e
distante. Estes sistemas sociais enquadram-se naquilo que os tedricos chamam “redes
abertas” em que os seus membros estdo ligados entre si informalmente, por vezes
distanciados fisicamente e onde ndo ha um fronteira clara entre membros e ndo membros
[Kadushin, 2012: 17]. As redes sociais na Internet agrupam pois, livremente, todo um
conjunto de pessoas que escolhem ligar-se entre si devido aos seus interesses, crengas ou
necessidades em comum enquanto fortalecem as ligacdes existentes na vida real. A
primeira destas redes tera sido a Sixdegrees.com em 1997 [O’Brien, Tores: 2012]. O
interessante nome vem da teoria que diz que ha um maximo de 6 pessoas a separar cada
humano no globo'?. E esta teoria é central no sucesso deste conceito. As redes sociais
tornaram-se preponderantes na vida dos cidaddos na atualidade [Ward, 2011; Zuri 2010;
Fattal, 2012; Vericat, 2010, Thompson, Loughead, 2012] sendo que publicar comentarios,
fotografias, videos ou partilhar histérias e trabalhos é uma forma de afirmacdo pessoal,
de os individuos se certificarem que o resto da sociedade tem a imagem que eles querem
que tenha. O discurso e o0 comportamento nas redes sociais sdo moldados de acordo com
a identidade procurada [Thurlow e Moczek, 2011, 157, Vericat, 2010]. O mundo das

redes sociais revolucionou a Internet porque nos colocou em permanente ligagéo a outras

125 http://www.alexa.com/topsites
126 http://www.scientificamerican.com/article.cfm?id=e-mail-study-corroborates
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pessoas a partir de uma plataforma comum. H& um vasto leque de redes sociais

disponiveis na Internet mas n6s vamos centrar o0 nosso trabalho nas mais representativas.

4.1.4.1 Facebook

Fundado em 2004 por um jovem estudante nos Estados Unidos chamado Mark
Zuckerberg como forma de agregar em comunidade os alunos da Universidade de
Harvard, onde era aluno, o Facebook tornou-se um fenémeno global em poucos anos e
conta com o impressionante nimero de 1,35 bilides de utilizadores em todo o mundo em
2013 e mais de 650 milhdes de utilizadores ativos por dia *2’. S6 em Portugal a rede social
tem, em 2013 4 milhdes de utilizadores, ou seja cerca de 40% da populacdo. Se fosse um
pais, o Facebook seria um dos 3 mais populosos do mundo com China e india. A presenca
do Facebook € pois muito importante em todas as vertentes da sociedade. O Facebook é
uma espécie de elo de ligacdo constante entre as pessoas a que se pode recorrer sempre
que se necessita de informacdo, de contactos, ou simplesmente para estabelecer uma
relacdo com uma pessoa ou organizacao. Esta rede de contactos conseguiu também o feito
de agregar alguns dos principais contetudos da Internet no seu site o que faz com que 0s
utilizadores ndo necessitem de navegar por varios sites para levarem a cabo as tarefas
internautas mais rotineiras: contactos, fotografias, correio eletrénico, conversas
instantdneas, jogos, informacdo, paginas institucionais, videos, eventos, grupos
especificos, ou percurso de vida. Tudo isto é detalhado numa Unica pagina e divulgado
para todos a0 mesmo tempo ou apenas para quem se desejar. Este mundo de
possibilidades faz do Facebook mais que um marco importante na histéria da Internet,
esta a transformar a forma como nos relacionamos com os outros [western mail, 2011].
A revolucdo Facebook mudou até a as relacbes amorosas fazendo com que pessoas se
mantivessem em contacto permanente com muitas outras ao mesmo tempo. Na realidade,
recentes estudos indicam que o Facebook incentiva o adultério e que até um tergo dos
processos de divarcio inclui como causa principal aos comportamentos que 0s conjuges

tém nesta rede social'?®. Seguindo a premissa “o que se coloca na rede fica na rede para

127 http://investor.fb.com/releasedetail.cfm?ReleaselD=761090
http://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/
128 http://pplware.sapo.pt/informacao/Facebook-a-causa-de-um-em-cada-trs-divrcios/
http://www.dn.pt/inicio/portugal/interior.aspx?content id=1765521
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sempre” os empregadores estdo também a pesquisar os seus empregados e candidatos
pelo seu perfil do Facebook [e outras redes sociais]. A informacdo publica colocada pode
ser usada pelos empregadores para discriminar, ou pressionar os funcionérios. Delaney
[2013] aponta casos em que os empregadores pediram aos empregados ou candidatos o
seu log in e password para eles proprios verificarem os seus perfis e recusaram 0s
candidatos que ndo forneceram esta informacgdo. Os Recursos Humanos admitem fazer
uma pré-selecdo de candidatos as vagas recorrendo ao Facebook. Um recente estudo
indica que 37% das empresas usam o Facebook como forma de avaliar a apresentacao
[em sentido lato] dos candidatos sendo que quando héa referéncias ao uso de bebida e
drogas ou fotos demasiado provocantes pode significar a eliminagdo da possibilidade de
conseguirem o emprego?®. Sdo igualmente bastantes as histérias de funcionarios que
foram despedidos por usarem as redes sociais para se queixarem do seu trabalho ou dos
seus chefes. Potencialmente os empregadores podem conhecer a orientagdo sexual ou
politica dos seus candidatos ou empregados através do perfil do Facebook. Esta situagdo
configura um perigo real de discriminacdo? Denaley [2013] parece entender que sim, e
preconiza uma legislacdo ativa neste sentido de modo a impedir estes atos de
discriminacdo. O debate em torno da privacidade dos dados no Facebook é encarado com
seriedade e visto como uma ameaca aos direitos individuais, nomeadamente a privacidade
[Kadushin, 2012: 188-190; O’ Brien, Torres, 2012; Delainey, 2013; Mossman, Farrel:
2012; Ward, 2011] seja com que objetivo for. Os dados colocados na rede ficam sempre
armazenados algures e poderao perseguir-nos qguando menos esperamos com a facilidade
de extravio, hackers ou simplesmente com um clique errado na hora errada. Flynn
aconselha “Mantenha sua vida privada off-line ou arrisca-se a ler uma noticia sobre si no
noticiario de amanha” [2009: 53]. O Facebook tem-se defendido com aplica¢Ges no seu
sistema de privacidade que procura respeitar a discri¢do dos seus utilizadores. E possivel
esconder publicac@es de alguns utilizadores, fotos, comentarios ou informacdes basicas.
Todavia isto ndo impediu a rede social de estar no centro de varias polémicas de quebra
de privacidade como quando em 2009 por engano passou toda a informacdo dos
utilizadores para o dominio publico. O trabalho de O’ Brien e Torres [2012] examina a
percecdo da privacidade que os utilizadores do Facebook tém e conclui que nem o0s

tribunais adotam uma conduta coerente em relagdo aos muitos casos que foram chamados

129 http://www.huffingtonpost.com/2012/04/20/employers-use-Facebook-to-pre-screen-
applicants n 1441289.html
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a decidir, por as fronteiras entre informacdo armazenada e informacdo publica nem
sempre serem claras. Os autores apontam um caminho hibrido entre a legislacdo
especifica e a legislacdo geral no sentido de ajuizar caso a caso. N&o obstante, o Facebook
tem estado no centro de varias polémicas que dizem respeito a informacao que 0s seus
utilizadores fornecem e que pode interessar as autoridades com inten¢des mais ou menos
“legitimas”. S6 no primeiro semestre de 2013 a empresa recebeu cerca de 26 mil pedidos
de 74 paises visando 38 mil dos seus utilizadores!®®. O Facebook rejeita muitos mas
alguns sdo aceites embora, afirmem os responsaveis, estas solicitaces sejam alvo de uma
analise pormenorizada no sentido de se saber se estdo em conformidade com a lei**!. O
Facebook é uma comunidade virtual mas tem, genericamente, uma vivéncia tdo
diversificada como a vida real. E por isso que os seus utilizadores viram nesta montra
uma imensidao de possibilidades e variacdes. As organizacdes usam a rede para divulgar
as suas informacdes, produtos e para estabelecer uma relagdo préxima com 0s seus
publicos de forma diferente: S&o eles que escolhem receber a informacéo ao invés de
quando estdo expostos a uma Publicidade imposta. Nesse sentido, esta comunicagdo é
mais RelacGes Publicas que Publicidade porque aposta numa relacdo de confianca
proximidade e feedback com o publico. E uma comunicagdo de massas mas a0 mesmo
tempo dirigida a cada elemento do publico-alvo que escolhe livremente ligar-se aquela
instituicdo. Entendemos que esta € uma forma interessante de analisar a popularidade das
organizagOes ndo descurando aqueles casos de utilizadores que seguem uma determinada
organizacdo para manifestar a sua discordancia com ela. Falaremos de forma mais
pormenorizada da comunicacdo organizacional adiante neste trabalho. O Facebook é
ainda povoado por centenas de paginas de entretenimento, causas de solidariedade,
noticias, fotografia, satira, ou simplesmente por paginas de an6nimos que se tornaram
sucessos globais como a pagina de Jamie Currie, a australiana que, com alguns videos no
Youtube sobre temaéticas do dia-a-dia, conseguiu reunir mais de 4 milhdes de seguidores.
E a propria que refere na sua apresentacdo do perfil Jamies World: « Se se interrogam
porgue tenho tantos likes, ndao me perguntem a mim, eu também nao sei”. O Facebook
tem também o poder de tornar virais epifendmenos que em teoria ndo teriam razGes para

ser conhecidos como o fresco de Jesus Cristo que a Espanhola Cecilia Gimenez tentou

130 htp://www.publico.pt/tecnologia/noticia/Facebook-rejeita-mais-de-metade-dos-pedidos-de-
informacao-oficiais-portugueses-1604144
131 https://www.Facebook.com/about/government requests
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restaurar numa paroquia de Zaragoza e que saiu... mal fazendo esta pacata idosa de 86
anos ficar famosa em todo o mundo*2. O Facebook, tornou-se tdo omnipresente na
Internet que, rendendo-se a sua superioridade, outros sites, redes sociais e aplicacdes dao
a possibilidade de, em vez de criar uma conta nas suas plataformas, entrar com a conta de
facebook, poupando tempo aos utilizadores e angariando mais assinaturas para 0s seus
servigos. Enquanto rede social, o Facebook tornou-se pois no paradigma atual de
convivéncia social no meio virtual. E isso inclui todas as vertentes da vida “real”: Amor,

odio, crime, educacéo, politica, ativismo, entretenimento, religido.

4.1.4.2 Youtube

Criado em 2005 como rede de partilha de videos o Youtube é igualmente
incontornavel na historia da Internet. A sua ascensdo foi fulgurante: em apenas 1 ano
tornou-se o maior site de partilha de videos, foi comprado pela Google por 1, 65 mil
milhdes de dolares e hoje é o 3° site mais visitado na Internet a seguir ao Google e ao
Facebook!33. Tendo beneficiado, na sua subida ao topo, da busca por contetidos musicais
por parte dos utilizadores, o Youtube obedece a uma estrutura de rede social por ser livre,
publico e permitir a interatividade entre utilizadores com comentarios e ligacdes diretas.
[Miller, 2012: 17]. O Youtube é como ter um canal de televisdo proprio, em que podemos
partilhar e escolher os videos que cada um prefere, numa dindmica completamente
desconhecida até a sua introducdo e mostrar isso ao mundo todo [Dorsey, 2013] mesmo
que muitos dos seus contetdos sejam apenas videos simplistas, basicos e dispensaveis
[Beato, 2013; Mirchin, 2012]. Visto por mais de um bilido de pessoas diariamente, o
Youtube é um pouco menos centrado nos utilizadores e mais naquilo que eles gostam: a
sua musica, 0s seus videos caseiros, 0s seus filmes e documentarios, as suas ideias insanas
ou feitos. O Youtube pode fazer do cidaddo comum uma estrela internacional mais do que
qualquer outro meio. O primeiro video desta rede global, curiosamente, € uma espécie de
reminiscéncia espiritual da Saida da Fabrica Lumiére em Lyon: Uma filmagem simples,

que retrata uma cena comum sem qualquer significado especial: Me at the zoo™* é um

132 hitp://www.bbc.co.uk/news/world-europe-19349921
133 http://www.alexa.com/topsites
134 http://www.Youtube.com/watch?v=jNQXAC9IVRw

Handerson Aguiar Engracio | 149


http://www.bbc.co.uk/news/world-europe-19349921
http://www.alexa.com/topsites
http://www.youtube.com/watch?v=jNQXAC9IVRw

pequeno video de 20 segundos em que um individuo observa elefantes no zooldgico.
Talvez ndo tenha sido a reinvencdo do cinema, mas tera sido a democratizagdo do
“cinema” enquanto manifestacao pessoal. Desde entdo o fendbmeno Youtube ndo parou de
crescer e ganhar importancia social em todas as frentes: desde logo no entretenimento.
Muitos foram os videos caseiros que se tornaram sucessos mundiais sem, aparentemente
haver uma razéo plausivel para isso. O primeiro grande sucesso viral do Youtube foi A
evolucdo da danca 1% um video de 6 minutos de 2006 com fraca qualidade em que um
homem danca uma série de masicas histéricas. O sucesso foi estrondoso e tornou-se o
video mais visto no site. Em 8 meses mais de 70 milhdes de visitas selaram o destino de
Judson Laipply e em certa medida do proprio Youtube®3®. Outros videos ainda mais banais
se seguiram: Charlie Bit My Finger'®” em que um bebé morde o dedo ao irm&o que, num
inglés muito fechado, se queixa para a cdmara e que com mais de 800 milhdes de
visualizaces ¢ ainda em 2015, um dos mais visto de sempre; Diet Coke and Mentos'*®
em que dois cientistas fazem rebentar 101 litros de Coca-Cola inserindo nas garrafas
drageias de menta; o cdo protagonista de Husky Dog Talking ¥ que ladra um
compreensivel I love you; ou a mama Panda assustada quando o seu bebé espirra em The
Sneezing Baby Panda'*°. S&o milhares os exemplos de éxito instantaneo que o Youtube
proporcionou em menos de uma década. Talvez os maiores beneficiados tenham sido os
profissionais da industria da musica. Os video clips antes apenas disponiveis na MTV
passaram a estar ao alcance de um clique. Mais, puderam, a partir de 2005, ser vistos e
ouvidos tantas vezes quanto o utilizador deseje. O Youtube serviu tanto para os cantores
estabelecidos como para todos aqueles que viram na rede social uma rampa de langcamento
para as suas carreiras: A banda americana OK GO com a musica here we go again®*! tera
sido o primeiro éxito musical made in youtube, mas outros se seguiram: Justin Bieber, ou
a portuguesa Ana Free tiveram a sua grande oportunidade no mundo da musica depois de
colocarem videos no Youtube. A musica é de facto rainha: dos 20 videos mais vistos de

sempre 19 sdo masicas com o destaque a ir para Gagman Style, do coreano Psy, a data,

135 http://www.Youtube.com/watch?v=dMHObHeiRNg

136 http://www.mightaswelldance.com/biography/

137 http://www.Youtube.com/watch?v=_OBIlgSz8sSM

138 http://www. Youtube.com/watch?v=hKoBOMHVBvM

139 http://www. Youtube.com/watch?v=gXo3NFgkaRM

140 http://www. Youtube.com/watch?v=FzRH3iTQPrk

141 http://entertainment.time.com/2011/07/28/the-30-all-time-best-music-videos/slide/ok-go-here-it-

goes-again-2006/
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com o impressionante numero de mais de 2 mil milhdes de visualiza¢des tornando-o o
mais visto de sempre'#2, Como suporte de video, todavia, 0 Youtube oferece muitas outras
possibilidades: Uma delas é desde logo a educagdo: é possivel, cada vez mais ter acesso
a contetidos educativos nos milhares de canais que o Youtube tem a disposicdo. Miller
[2012: 189] elenca algumas praticas de licbes de video centradas no Youtube e
Universidades, Escolas, ou anénimos estdo a produzir videos em que se pode aprender
tudo, do “b-a-ba” a fisica quantica, numa versdo moderna e atualizada da telescola tdo
popular nos anos 60-80 do século XX, Miller [2012: 198] enfatiza as vantagens das
licbes on-line: baixo custo, possibilidade de repetices, conveniéncia e autonomia dos
alunos. Beato [2013] entende que esta vertente do Youtube é algo que nédo era esperado
aquando da sua introducdo em 2005. Serrano [2009] acredita que caracter muito
especifico do Youtube é responsavel por um armazenamento da memoria coletiva da
humanidade e por uma aprendizagem auténoma e dirigida apontando diversos exemplos
de formacdo através deste meio. As empresas aproveitaram também para ganhar mais
espaco de manobra publicitario, colocando nos canais que criaram 0s seus anuncios.
Turkish Airlines e Volkswagen sdo dois bons exemplos de como 0s anincios podem
ganhar uma segunda vida no Youtube: Messi e Kobe Bryant ja foram vistos mais de 109
milhGes de vezes no andncio da companhia aérea'** e o menino vestido de Darth Vader

que comanda um Volkswagen Passat!*> mais de 61 milhdes.

Esta “televisdo” para todos revelou-se igualmente uma pequena revolugdo na
divulgacdo de noticias. A propagacdo do chamado Jornalismo de cidaddo, em que nem
sempre sdo os jornalistas a registar a noticia ganhou um novo félego com a facilidade que
as novas tecnologias tém em produzir material video. Assim, com a ajuda de um
telemovel ou uma méquina de fotografia, muitos foram os acontecimentos registados por
cidaddos comuns que mais tarde foram repescados pelas redacfes a partir do Youtube.
Rodrigues [2007] aponta a presenca do Youtube nos media como uma tendéncia natural,
uma nova fonte de informacéo feita por cidad&os jornalistas. A visualizacdo de noticias

ocupa ja um importante espaco na rede e com apenas uma camara e ligagédo a Internet, é

142 https://www.youtube.com/watch ?v=9bZkp7q19f0

143
http://www.Youtube.com/course?category=University%2FScience&feature=edu&list=EC546CD0O9EA239
9DAB

144 http://www.Youtube.com/watch?v=ruavOKvQOOg

145 http://www.Youtube.com/watch?v=R55e-uHQna0
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possivel criar-se um canal de noticias, o que torna mais dificil manter o dominio das
grandes corporacGes de media como até aqui sendo que € a audiéncia que consome, cria
e influencia a0 mesmo tempo [Tewksbury, Rittenberg, 2012: 150, 162]. Alguns
acontecimentos relevantes nos ultimos anos tiveram como divulgacdo principal o
Youtube, como a repressdo iraniana em 2009%4®, trazida pelos videos carregados no
Youtube pelos revoltosos perante a impossibilidade de jornalistas independentes entrarem
no pais para fazer a reportagem com condi¢des de imparcialidade e seguranca. Em 2013,
guando um meteorito atravessou a atmosfera nos montes Urais na Russia, a totalidade das
imagens foi feita por camaras de cidadaos que depois as colocaram no Youtube de onde
as televisdes de todo 0 mundo as retiraram**’. Grove [2010] chama aos cidad&os munidos
de uma camara que colocam noticias no Youtube cidaddos repérteres e nao cidaddos
jornalistas por entender que o conceito de Jornalismo néo esté ao alcance de alguém que
ndo tem formacao para tal. Considera o autor que o Youtube tem o conddo de favorecer
os cidadaos, que podem ganhar exposi¢cdo televisiva, mas também para as proprias
televisdes que se mantém a par do fendmeno “Youtube” e conseguem alargar as imagens
dos seus trabalhos sem terem despesas adicionais. Por seu turno, Potter [2010] questiona
o0s perigos dos conteddos no Youtube para as televis@es tradicionais, para concluir que as
televisdes deverdo colocar os seus videos no Youtube e saber lidar com os videos
amadores que, por vezes, convivem lado a lado com os seus. Entendemos que a
credibilidade noticiosa das televisdes tradicionais ndo estd em causa quando cidaddos
comuns colocam imagens de acontecimentos no Youtube. Por vezes, esses videos sdo
valiosos pela sua raridade como ficou demonstrado em varias situacdes ao longo dos
ultimos anos. Importa, todavia, contextualizar esses contetidos, explica-los e divulga-los
de forma jornalistica. Esse € o papel insubstituivel dos jornalistas. H4 muitas outras
utilizacBes praticas do Youtube como fazer um curriculum video, mostrar as suas
capacidades vocais ou divulgar uma causa social para todo o mundo. O video Kony 2012,
alertando o mundo para o comportamento do senhor da guerra do Uganda Joseph Kony
que rapta criangas para as tornar soldados ao seu servigo, tornou-se um fenémeno global

com cerca de 100 milhdes de visualizagBes no Youtube e um debate instantaneo’*® a

146 http://www.counteRelacdes Publicasunch.org/2009/07/02/iran-networked-dissent/

147 http://www.publico.pt/multimedia/video/as-incriveis-imagens-do-meteorito-que-suRelacdes
Publicasreendeu-o-mundo-2013215145944

148 http://www.theguardian.com/books/2013/mar/15/joseph-kony-graphic-novel-violent
http://www.theguardian.com/global-development/poverty-matters/2012/dec/31/kony-2012-Ira-video-
viral
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escala global com destaque nas noticias, algo que nunca tinha acontecido até entdo. Como

consequéncia até a ONU redobrou a sua atengdo para este problema.

O Youtube é um fenémeno t&o complexo como a propria comunidade que utiliza.
Serrano [2009] divide os videos em préprios e adaptados de outros media, o que pode em
muitas circunstancias levantar o problema dos direitos de autor. Mirchin e Rodrigues
desenvolveram trabalhos que abordam esta questdo. Mirchin [2012] relata o caso em
tribunal da Viacom vs Youtube em que o site teria violado os direitos de autor em muitos
dos seus conteddos. Entende o autor que ndo houve um claro vencedor desta contenda
uma vez que apesar de o Youtube poder escudar-se no argumento de ndo saber se 0s
contetidos violam ou ndo os direitos de autor, ha companhias com “pulmio” suficiente
para levar alguns casos a tribunal e provar factos que indiciam esse incumprimento por
parte do site. Rodrigues [2007] define esta questao como “dificil” dando como exemplo
alguns casos de processos por violacdo de direitos de autor e sustenta que ndo se deve
prosseguir uma pratica sem respeito pelos direitos de autor apenas porque é natural que a
Internet propicie uma divulgacao de copias.

Independentemente de todas as questBes associadas a utilizacdo do Youtube
enguanto rede social, parece-nos evidente que é uma realidade incontornavel. Pellegrini
et. al [2010] afirmam que o Youtube é uma ferramenta de valor inquestionavel para a
sociedade contemporanea. Acima de tudo, defendemos, é um espelho do mundo em que
vivemos pelo bom e pelo mau. Preferimos realcar o bom*°. E regressando ao video que
iniciou tudo isto, Me at the zoo, recordemos o primeiro cometario de todos feito no

Youtube: “interesting”. De facto.

4.1.4.3 Twitter

O Twitter € uma rede social que conseguiu ganhar o seu espaco pela imediatez e

direccionalidade das mensagens. Essa rapidez tem uma marca: 140 carateres.

http://www.elmundo.es/elmundo/2012/03/08/solidaridad/1331200870.html
http://www.spiegel.de/politik/ausland/invisible-children-veroeffentlicht-zweites-kony-2012-video-bei-
Youtube-a-826291.html

149 https://www.Youtube.com/watch?v=A6XUVjK9W40
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O primeiro paragrafo deste subponto poderia, pelo seu curto tamanho, ser uma
publicacdo da rede social fundada por em 2006 por Jack Dorsey, um jovem e introspetivo
programador norte-americano. Inspirado na simplicidade das SMS e dos curtos sons
emitidos pelos passaros para Ihe atribuir uma designacio®°, Dorsey e os seus colegas
colocaram on-line um site que se tornou um verdadeiro fendmeno mundial e que compete
com o Facebook pela supremacia nas redes sociais. Em 2015 o Twitter conta com mais
de 640 milhdes de utilizadores e a crescer™, e ocupa o 8° lugar no ranking mundial em
termos de trafego'®. O principio do Twitter é ligeiramente diferente do Facebook. As
mensagens sdo mais curtas e instantdneas mas o seu potencial para iniciar uma
comunicacdo é muito elevado [Stever, Lawson, 2013] e as mensagens colocadas sdo
menos censuradas numa politica de responsabilizacdo de quem as coloca e ndo da rede
social [Beato, 2013a] o que por vezes leva a trocas de informacdo dramaéticas entre
utilizadores. Faina [2012] vé o Twitter como uma nova realidade na definicdo do que séo
celebridades e as suas bases de apoio, atribuindo igualmente a sua popularidade a
facilidade de utilizacdo e divulgacdo de mensagens. O Twitter é aquilo a que se chama
micro-blogging [Faina 2012; Beato, 2013a; Cohen, Duchan, 2012; Ye, et. al., 2012] uma
espécie de news flash em que jornalistas sdo todas as mais de 500 milhdes de pessoas
inscritas nesta rede social e os conteddos séo variados. Os 140 caracteres incitam a uma
linguagem simples e direta e deixam de fora publicacGes mais subjetivas e introspetivas.
Por isso o Twitter ganhou 0 seu espa¢o muito préprio onde imperam as mensagens de
cidaddos comuns mas também de celebridades que sdo seguidas pelos seus fas e outros

interessados, como jornalistas.

Como outras redes sociais o Twitter tem tido um papel ativo em alguns
acontecimentos sociais e politicos. A chamada primavera arabe de 2011, em que uma
série de paises muculmanos foi alvo de revolucdes, ficou também conhecida pela
revolucdo do Twitter'® dado que os jovens que as fomentaram e alimentaram foram
publicando noticias, factos e opinides de forma rapida e global através do Twitter. As

celebridades sdo fas de “tweetar”: Justin Bieber € um grande utilizador: ja escreveu mais

150 http://latimesblogs.latimes.com/technology/2009/02/Twitter-creator.html

151 http://www.statisticbrain.com/Twitter-statistics/

152 http://www.alexa.com/siteinfo/Twitter.com

153 http://www.lapresse.ca/international/dossiers/crise-dans-le-monde-arabe/legypte-sous-
tension/201202/11/01-4494980-printemps-arabe-une-revolution-Twitter.php
http://cursus.edu/article/17907/Twitter-les-revolutions-arabes/
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de 28 mil tweets e tem cerca de 60 milhdes de seguidores. O mundo da musica esta muito
bem representado no ranking das maiores contas de Twitter: Katty Perry tem, 2015, mais
de 65 milhdes de seguidores, Lady Gaga mais de 44 milhdes e Taylor Swift 53 milhdes.
No mundo da politica Barak Obama mantém o contacto com os seus 55 milhdes de
seguidores por esta rede social, o futebolista Cristiano Ronaldo tem 33 milhdes, Bill Gates
20 milhdes e o escritor Brasileiro Paulo Coelho tem 8 milhdes. Estes sdo exemplos de
figuras publicas que usam o Twitter com sucesso. 1> Pessoas tdo insuspeitas como a
rainha de Inglaterra Elizabeth 1l, Dalai Lama ou os Papas Francisco e Bento XVI, papa
emérito, renderam-se a esta ferramenta como forma de comunicar. Tal como o Facebook,
o Twitter tem sido fonte de noticias tanto como um media em si, como sendo uma fonte
para que os media transponham as mensagens para as noticias tradicionais. Assim, de
acordo com o trabalho de Tweksburry e Rittemberg as noticias veiculadas pelos
utilizadores do Twitter nem sempre sdo as mesmas dos media tradicionais mas este é um
veiculo cada vez mais usado pela sua rapidez, portabilidade nos aparelhos maveis,
simplicidade e por ser, na pratica, com as op¢des de seguimento dos utilizadores, um feed
dindmico de noticias. [2012: 52, 76, 176]. O facto de ser rapido e simples de usar com um
telemovel pode significar que, tanto um cidaddo anénimo como uma figura publica ou
jornalista, pode publicar de forma instantdnea uma noticia, uma opinido ou fotografia.
Muitas destas noticias sdo depois repescadas pelos media tradicionais tanto para as
reproduzir como para iniciar um processo jornalistico classico. Ferreira et. al. [2010]
comparam mesmo o Twitter a troca de informac6es num bar em que todos falam com
todos e as noticias vao fluindo de acordo com as preferéncias de cada um. Ways [2011]
por seu turno é critico: o limite de 140 caracteres e as atualizagdes constantes ndo ajudam

a contextualizacdo dos leitores e propicia a ndo-comunicacao.

Poderemos questionar se as duas grandes redes sociais [Facebook e Twitter] se
complementam ou se competem entre si pelo protagonismo. Tagtmeier [2010] traca
aquelas que séo as principais diferencas entre os dois servicos afirmando que engquanto o
Twitter é mais aberto, o Facebook ilustra melhor a rede social real dos utilizadores com
familia e amigos. Parece-nos necessario que haja ndo uma competicao entre as duas, mas

sim uma complementaridade. A convivéncia entre as duas redes sociais nos ultimos anos
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tem sido prova disso embora, como sabemos, numa realidade téo volatil tudo possa mudar

de um momento para o outro, até porque outras redes e conceitos estdo a chegar.

4.1.4.4 Outras redes sociais

Tal como em outros produtos e servicos € normal que umas empresas oferecam
servigos indiferenciados e outras procurem algo dirigido a um tipo de consumidor mais
especifico baseado em critérios de segmentacdo. Se considerarmos o Facebook, o
Youtube e o Twitter produtos mainstream, poderemos facilmente encontrar outros
potenciais mercados dentro das redes socias que atraiam publicos com interesses,
necessidades e problemas mais circunscritos. Foi esta oportunidade que viram os
criadores do Linkedin: Uma rede destinada a contactos profissionais em que o perfil do
utilizador € o seu curriculum. Criado em 2003 e destinado a expor para todo o mundo o
percurso profissional dos seus membros, o Linkedin € a rede profissional por exceléncia
e as empresas j& reconheceram isso fomentando a sua utilizacéo [Flynn, 2013], contando
com cerca de 347 milhdes de utilizadores em 20141, Esta rede permite, além de uma
exposicdo publica do curriculum dos utilizadores, a ligacdo a empresas de interesse, a
empreendedores e figuras publicas, procurar emprego ou potenciais profissionais nas
ofertas colocadas no site, assim como recomendar ou aprovar competéncias de outros
profissionais amigos e conhecidos. Pelo facto de ser uma rede de novas tecnologias
também o curriculum € personalizavel, podendo fazer-se o upload de trabalhos realizados
em varios formatos multimédia: imagem, video, audio. As vantagens em aderir a uma
rede estritamente profissional sdo claras para individuos, empresas e organizagdes
segundo varios autores [Hensley, 2011; Ford e Lim, 2011; Butow, Taylor, 2009;] desde
que ndo se tente fazer desta rede uma montra de promoc¢do demasiado publicitaria o que
Ihe retiraria credibilidade. Contudo Berk [2013] vé algumas limitaces no Linkedin como
o facto de ser complexo de preencher e ndo trazer nada de realmente novo a alguns
profissionais como os Investigadores Universitarios. O autor aconselha a desenvolver um
bom website, a contactar os outros de forma mais direta [pelo telefone], e envolver-se
com comunidades mais fisicas que disponibilizam os mesmos contactos e soluces.

Parece-nos contudo que esta visdo € redutora pelas possibilidades que uma rede

155 https://press.linkedin.com/about-linkedin

156 |Handerson Aguiar Engracio


https://press.linkedin.com/about-linkedin

profissional virtual tem no sentido de alargar contactos, horizontes e oportunidades de

trocas comerciais e profissionais. O sucesso do Linkedin é prova disso.

O Myspace foi durante alguns anos a estrela das redes sociais. Habitualmente
associado a musica foi o palco de lancamento de diversos cantores que acabaram por
singrar no mundo da masica global. Lily Allen, My Chemical Romance, ou Artic Monkeys
sdo alguns exemplos de talentos encontrados pelo Myspace que, apercebendo-se da
popularidade da musica no seu site, a promoveu intensamente. Foi relevante na vida dos
jovens, principalmente norte-americanos, como atesta o trabalho de Rapacky [2007].
Com cerca de 50 milhdes de utilizadores em 2013, todavia, a rede iniciou o seu declinio
em 2007'° mas é ainda considerada uma rede importante como um marco do ponto de
vista da sua projecgéo nas redes sociais [Reyns, 2012: 115, 120. 135; Kadushin, 2012: 159;
Thrulow, Mroczek, 2011: 287; Goldman, 2013: 27]. A fotografia e imagem sempre foram
uma paixdo para milhdes de pessoas. E foi por isso que Stewart Butterfield e Carerina
Fake lancaram o Flickr em 2004. Esta rede destina-se a partilha de fotografias e videos
pelos seus utilizadores. Conta em 2013 com cerca de 87 milhdes de utilizadores e agora
propriedade da Yahoo! pretende concentrar os seus esforcos na vontade didria que as
pessoas tém em tirar e partilhar fotografias contanto para isso com aplicacfes
desenvolvidas para os smartphones, os aparelhos em que a maior parte das pessoas
fotografa os momentos do dia-a-dia’®’. Thrulow e Mroczek apontam o Flickr como uma
rede em que os turistas acabam por ter um papel importante com os seus uploads de
imagens mais ou menos iconicas e mais ou menos imaginativas para concluirem que se
banalizaram algumas imagens globais como o “segurar” a famosa Torre de Pisa para a
mostrar nesta rede social [2011: 220-251]. Acrescentariamos nés a esta ideia a tipica foto
parisiense com um dedo no topo da Torre Eiffel. Terras [2011] vé no Flickr uma utilidade
que vai para la dos instantdneos do quotidiano: aconselha as bibliotecas a aceder e a
considerar este imenso arquivo como uma memoaria coletiva criada por todos na realidade
da Web 2.0. Segundo a autora, potenciado por milhdes de utilizadores, o Flickr propicia
uma enorme variedade de contetdos que sdo mais que fotos, sdo uma heranca cultural

inestimavel. Dentro do mesmo segmento encontramos tambén o Instagram ou o Pintrest.

156 http://www.businessweek.com/magazine/content/11 27/b4235053917570.htm
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marissa-mayer
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A gigante Google demorou mais tempo do que € habitual a reagir as tendéncias e
deixou que o Facebook ganhasse um terreno muito grande em termos de popularidade e
penetracdo no mercado de redes sociais. Todavia, o seu Google + tem crescido
exponencialmente ajudado pelo fendmeno dos smartphones e tornou-se em 2013 uma das

maiores redes sociais em nimero de utilizadores com mais de 500 milhdes!®®

, embora,
n&o tenha ainda, na nossa perspetiva, a preponderancia social que o Facebook e o Twitter,
razdo pela qual ndo Ihe conferimos nesta fase um t&o grande destaque. Criado em 2011 o
Google+ baseia-se num sistema de circulos em que o utilizador “arrasta” os seus
contactos para os circulos correspondentes [amigos, colegas de trabalho, familia]*>®. A
ofensiva da Google ao Facebook oferece uma série de funcionalidades interessantes
decorrentes de todas as possibilidades dadas pela integracdo dos servigos da Google,
como mapas, traducdo, mensagens instantaneas, e-mail, edicdo de fotografias, videos,
aplicacdes. Apesar disso, em 2012, cada utilizador do Google+ passava apenas 3,3
minutos por més na rede, comparado com 7,5 horas dos utilizadores do Facebook!®°. O
veredito é ainda prematuro: torna-se dificil, no momento em que redigimos este trabalho
definir a projecdo a médio e longo prazo desta rede social mainstream e se conseguira
destronar o Facebook. Parece-nos, todavia que estando ligada a uma empresa como a

Google, o crescimento seja 0 caminho mais provavel.

N&o poderemos neste trabalho tratar com detalhe todas as redes sociais pelo seu
namero e pelo dinamismo deste setor da Internet. Ndo podemos esquecer 0s mercados
orientais com realidades sociais, politicas e economicas por vezes muito diferentes do
mundo ocidental. A titulo de exemplo a maior rede social chinesa Qzone conta com cerca
de 600 milhdes de utilizadores em 2013%%, Paralelamente outras redes mais alternativas
e geograficamente restritas foram surgindo: Hi5, generalista e popular em Portugal
durante vérios anos, Orkut também generalista e com projecdo no Brasil e india,
CafeMom, dedicada a maes, Disabomm para pessoas com deficiéncias, Flixter para a
comunidade cinéfila, Black Planet para afro-americanos, Travbuddy, para amantes de

viagens, ou a Beautiful People, em que s0 as pessoas bonitas sdo aceites.

158 http://googleblog.blogspot.pt/2012/12/google-communities-and-photos.html
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4.1.5 Blogs e Foruns

Os Blogs e os Foruns foram verdadeiras sensa¢es em meados da década de 2000.
Perderam preponderancia nos ultimos anos para as redes sociais que foram captar
algumas das suas caracteristicas para as incorporarem em plataformas mais amplas e com
mais interatividade. Todavia, Blogs e Foruns continuam a ser importantes e a ter o seu

espaco na Internet.

4.1.5.1 Blogs

O termo Blog apareceu na terminologia do quotidiano em meados da década de
2000, é a aglutinacdo de web + log [Lang, 2005; Tobias 2005, Wilcox, Cameron, 20009:
340] e consiste num diario ou jornal digital organizado cronologicamente com textos a
que acedem todos os utilizadores. Nascido nos anos 90, o termo blog apareceu em 1997
tendo sido introduzido por John Barger [Canavilhas, 2004]. O ultimo texto a ser inserido
esta posicionado no topo da pagina e os assuntos tratados variam consoante os interesses
do ou dos autores. E possivel inserir videos, comentarios, links e outros conte(idos
multimédia. Neste sentido, e para democratizar os blogs, foram criadas plataformas como
o0 Blogger, Blogspot, World Press ou o portugués Weblogs em que utilizadores comuns
poderiam criar o seu blogs com facilidade conseguindo inclusivamente contribuir para
uma imagética globalizada deste tipo de pagina. Os blogs criaram um enorme furor
aquando do seu aparecimento sendo mesmo considerados a grande tendéncia da Internet
[Flynn 2006: 3; Tobias, 2005]. O trabalho de Zamith [2003] vaticinava um papel inovador
que os blogs poderiam ter para o Jornalismo, algo de assinalar tendo em consideragéo a
precocidade da investigacdo, e apontava ja para os perigos do esbatimento entre
Jornalismo e opinido. Apesar disso, 0s blogs ganharam muita preponderancia
precisamente nos trabalhos jornalisticos [sendo que o artigo de opinido pode ser
considerado um genero jornalistico]. Aguiar [2006] aborda os blogs como uma forma de
comunicacdo que evoluiu dos “queridos diarios” da década de 1990 para paginas de
conteddo informativo mesmo que nem sempre neutras, em que a interatividade
proporcionada pela Web promove o debate de ideias e em que néo se pretende substituir

0 Jornalismo convencional. Scott considera mesmo que os bloguistas ndo sdo jornalistas,

Handerson Aguiar Engracio | 159



mesmo que o sejam profissionalmente, e que devemos encarar a informacéo dos blogs
como alternativa, desconfiadamente, como fariamos se ouvissemos 0 nosso vizinho ou
alguém no bar a opinar sobre alguma coisa [2008:82] Também os politicos
compreenderam a utilidade dos blogs. O trabalho de Davis acerca do poder dos blogs na
politica americana refere que, apesar de ndo se ter confirmado a ideia inicial de que os
blogs revolucionariam toda agenda mediatica e politica pela participagdo publica dos
cidad&os, os blogs de atualidade politica feitos por politicos e ndo politicos ganharam o
seu proprio espaco seguindo, regra geral, o Agenda Setting dos media tradicionais e
ampliando-o [2009: 178, 179]. O autor nomeia, todavia, alguns episddios em que os blogs
foram o caminho escolhido para transmitir informacéo controversa como quando Barak
Obama chamou “amargos” a alguns desempregados rurais do estado da Pensilvania num
Jantar em Sdo Francisco e que causou polémica nas primarias em 2008 nos EUA [2009:
82]. Em Portugal, esta realidade tornou-se visivel quando o politico do Partido Social
Democrata Pacheco Pereira iniciou o seu blogs Abrupto em Maio de 2003. Este espaco
de opinido ganhou imediatamente muitos leitores e teve uma repercussao importante do
fendomeno dos blogs em Portugal [Canavilhas, 2004]. Refere o autor que o interesse por
este formato levou mesmo a uma “luta” de blogs de esquerda e de direita com o
aparecimento de varios blogs. Por todo 0 mundo os blogs comecgaram a desempenhar um
papel informativo paralelo muitas vezes para divulgar informagfes ou ataques que nao
poderiam ser feitos de forma “oficial” por parte de partidos e politicos. Em 2004 nos
EUA, surgiram nestes espacos informagcfes comprometedoras para 0 entdo presidente e
candidato a reeleicdo George Bush acerca dos seus servi¢os na guerra do Vietname
[Center, et.al. 2008: 167]. Em Portugal, no ano seguinte, rumores surgidos na Web e
espalhados rapidamente pela Blogosfera, nome dado ao espaco virtual onde se inserem
os blogs [Gaspar, 2005], questionavam a orientacdo sexual de José Socrates, candidato

do partido socialista as eleicdes legislativas.

Entretanto os blogs explodiram em popularidade e os cidaddos comuns, mesmo
aqueles sem qualquer interesse de intervencéo social, aderiram a moda dos diarios abertos
e surgiram milhdes com os mais variados temas, desde o blog geral de desabafo, ao de

viagens, poesia, musica, fotografia, humor.

Os blogs pessoais, embora ainda sejam populares foram paulatinamente sendo
substituidos pelas redes sociais onde o fendmeno do microblogging foi introduzido.

Contudo, muitos sobreviveram e especializaram-se tornando-se referéncias na Internet.
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Dominios de blogs como o Blogspot ou o Tumblr continuam entre os 30 mais visitados
do mundo®®? e blogs como o Americano Huffington post entre os 100 mais visionados.
Os media, ndo deixaram de olhar para os eles como uma oportunidade e, num esforco de
concentracdo mediatica, incluiram um blogs oficial nas suas paginas de Internet tal € o
caso de alguns programas radiofénicos em Portugal como a Prova Oral e Costa a Costa
da Antena 3 %3 ou o TSF Motores da estacio privada TSF%4. A revista Visdo dispde de
uma secgéo no seu site dedicada aos blogs, sejam permanentes ou espacos limitados por
um acontecimento como foi o caso da Cimeira do Ambiente em Copenhaga em 2009 165,
O jornal Espanhol El Pais dedica toda uma sec¢do da sua pagina de Internet ao fenémeno
dos blogs %® dando a oportunidade a diversos especialistas de alojarem na pagina deste
jornal blogs sobre temaéticas que véao desde a politica ao desporto passando pela cultura e

sociedade.

Com toda a naturalidade, também as organizagdes viram nos blogues uma
oportunidade de comunicacdo e foram criando blogs tematicos com informacgdes e
ligacGes passiveis de serem visionadas pelos seus publicos-alvo. Falaremos desta
realidade mais a frente no nosso trabalho. Paralelamente, e com o desenvolvimento das
novas tecnologias e da facilidade em alojar videos na Internet, apareceram os video blogs,
ou vlogs [Flynn, 2006; Trivendi, 2010; Wilcox, Cameron, 2009: 340] paginas em que as
entradas cronoldgicas deixaram de ser feitas por escrito e passaram a ser pequenos videos.

4.1.5.2 Féruns

Um férum é um local onde se debatem ideias e se confrontam factos e opiniGes.
Os foruns, espacos abertos nas cidades romanas eram o local de comércio mas também
de troca de ideias e convivéncia social. A volta daquele espaco situavam-se os principais
edificios da cidade e eram o equivalente & Agora Grega [Columbia Enciclopedia, 2012].
Este espaco comunitario foi transposto para a Internet sob a forma de sites de discussao
[Sami, 2009; Scott, 2008: 117; O’keefe, 2008]. Os foruns virtuais sdo sites em que se

162 http://www.alexa.com/topsites
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164 http://www.tsf.pt/blogs/tsfmotores/default.aspx
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discutem variados temas através de topicos [ou threads em inglés] em que os utilizadores
colocam a sua mensagem comentando um assunto ou a opinido de outro utilizador. Estes
espacos de reflexdo e discussdo séo transversais a toda a Internet e requerem a inscrigéo
do utilizador no site, podendo para isso usar um nickname [uma designacéo ou alcunha]
e um avatar [uma imagem que o identifique]. Os utilizadores vdo a procura de outras
pessoas que partilhem os mesmos interesses ou problemas e, regra geral, vdo a procura
de respostas para as suas duvidas [Chunk, 2010]. Os foruns podem ser de &mbito geral ou
especifico e 0os mais completos dividem-se em varias sec¢des de modo a que 0s
utilizadores possam inserir-se nas discussdes de forma mais especifica e dirigida. Um
exemplo de um dos foruns portugueses com mais membros e mais ativos é o Forum Auto-
Hojel®’, de uma publicacéo de automoveis: Divide-se em Geral, onde se discutem temas
relacionados com o mercado automovel e outros assuntos automobilisticos genéricos;
Road Book em que se discutem assuntos relacionados com itinerarios, estradas e viagens;
Boxes em que os topicos criados tém a ver com assuntos de mecanica e assisténcia, Diario
de Bordo, onde os utilizadores falam do carro que tém dos problemas e qualidades, bem
como da assisténcia e vida do veiculo; Veiculos Comerciais, onde se fala de automoveis
profissionais, como furgBes, camibes ou tratores; Desporto automovel, para as
discussbes giram a volta do automobilismo; Multimédia, espaco para colocar videos e
outros conteldos multimédia e Off Topic onde os utilizadores discutem um pouco de
tudo. Neste caso em concreto, curiosamente, a seccao Off Topic é a mais concorrida tendo
sempre mais utilizadores ativos que qualquer outra. Os topicos sdo do mais diversificado
possivel: Desde os mais sérios ligados a salde, crise politica, emprego, religido, desporto,
defesa dos animais, fendmenos sociais, media e novas tecnologias, passando pela
discussdo de produtos, algo que nos interessa particularmente mas que falaremos mais a
frente neste trabalho, até a topicos inusitados e estranhos como “Onde arranjar tampdes
para os ouvidos? ”’; “Fui arrancar um dente do siso. Isto doi para caracas.”; “Quem deve
pagar a conta no primeiro encontro?”’; “Homem dorme na rua, a quem me devo dirigir
para o ajudar?” ou “Bebé mama enquanto mée faz o pino nua”. Ha de tudo um pouco o
que faz do forum um espaco verdadeiramente plural. O mesmo acontece com a maioria
dos féruns: apesar de terem uma area especifica, também outros assuntos sao tratados

tornando-o0s mais do que uma pagina de discussdo, uma comunidade.

167 http://forum.autohoje.com/autohoje-forum/
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Os foruns sdo administrados por um conjunto de moderadores que tém como
fungdo manter o espaco virtual em boas condi¢Ges policiando os utilizadores e as suas
condutas perante os outros. O’Keefe, chama-lhe guias e ndo regras por considerar que
guias sdo mais flexiveis e permitem aos administradores gerirem as situacdes com mais
bom senso [2008: 59] Em muitas circunstancias é criado um tdépico que fica sempre fixo
no topo da péagina com as regras de publicacdo, no que diz respeito a linguagem, tipo de
escrita e de assunto tratado, privacidade, direitos de autor e outras especificas de cada
forum.*®® Os moderadores podem aplicar sangdes a todos 0s que ndo cumpram as regras
e que vai do simples aviso até banir completamente o user. Estas regras sdo essenciais no
sentido em que, caso ndo existissem, os féruns seriam um espago cadtico em que se
espalharia Publicidade, spam e agressdes verbais. A figura do troll € o arquétipo deste
abuso: O troll figura da mitologia ndrdica, é aquele user que inicia topicos insultuosos,
inapropriados ou repetidos e inflamatorios procurando provocar outros utilizadores no
sentido de obter uma reagdo. Os administradores dos foruns aconselham a ndo responder
a esses utilizadores que muitas vezes sdo “clones” de outros utilizadores ja banidos por
mau comportamento. Os féruns atuais propiciam igualmente ao utilizador uma série de
caracteristicas que lhe permitem ter um perfil; enviar mensagens privadas a outros
utilizadores e moderadores; criar albuns de fotografias; bloguear outros utilizadores, [a
chamada ignore list], em que o utilizador simplesmente tem a opc¢do de ndo ver mais
nenhuma mensagem de outro nem aquele pode ver e citar as mensagens daquele que o
bloqueou; criar um grupo de users com que se identifique; aprovar comentarios dos outros
utilizadores clicando num botdo “gosto” nas suas mensagens; € carregar videos e imagens.
Um férum é uma comunidade de discussdo em que a partilha de conhecimento é
constante: Por detrds do anonimato de um nick estdo pessoas com experiéncias,
conhecimentos e opinides que se podem ajudar umas as outras e, em muitas
circunstancias, dizer aquilo que ndo pode ser dito em outros meios digitais como o
Facebook em que a sua identidade real € visivel. Shane aborda esta questdo referindo que
aparentemente ha um esbhatimento das diferengas sociais nos foruns embora a Internet
ainda ndo propicie o nirvana democratico [2004: 117]. Alguns dos féruns mais

importantes do mundo tém comunidades de milhdes como o Gaia, dedicado

168 http://forum.autohoje.com/regras-penalizacoes-e-funcionamento-geral-do-forum/62176-acessos-
infraccoes-e-penalizacoes.html
http://www.gaiaonline.com/forum/fall-2013-tv-season/fall-2013-tv-season-rules-
guidelines/t.82580109/
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primeiramente aos jogos eletrénicos e que conta com mais de 27 milhdes de utilizadores,
sendo que ja chegou a ter 70 mil ativos simultaneamente!®®. Com toda a naturalidade,
também as organizacGes comerciais e ndo comerciais viram os féruns como mais uma
possibilidade de chegarem até aos seus publicos, monitorizando-os e até participando
neles [Scott, 2008: 117; Shane 2004, 17, Chunk 2010].

4.1.6 As Relagoes Publicas na Internet

Com este novo mundo de possibilidades, as Rela¢Ges Publicas sdo obrigadas a
potenciar a sua acdo por intermedio da Internet. Paley afirma categoricamente que a
Internet influencia a forma como os consumidores e as companhias conduzem 0s
negdcios [2008: 356]. Assegura também este autor que a Internet € passagem obrigatéria
para as empresas que querem singrar. Lindon, et. al. [2008] seguem a mesma linha de
raciocinio apontando que a Internet veio alterar até a forma como se desenvolvem o0s
produtos uma vez que a sua exposicao global a potenciais clientes € muito maior, mesmo
antes desses produtos chegarem ao mercado. As novas tendéncias incluem vendas on-
line, leildes, informacéo corporativa, simulagfes. Se noutras atividades das organizacfes
como as vendas, 0 Marketing e os recursos humanos o desenvolvimento de produtos passa
cada vez mais por este meio de comunicacdo global, também as Relacdes Publicas se
veem confrontadas com essa necessidade. Scott entende mesmo que a Internet, divide a
profissdo entre velhas Rela¢Ges Publicas e novas Relagdes Publicas: “Para fazer uso do
poder gque a Internet Ihe da para chegar diretamente aos consumidores devera ignorar as
antigas regras” [2008: 42]. Preconiza este autor ainda que a Internet veio esbater de algum
modo a diferenca entre Marketing e Relagcdes Publicas, algo que nés procuramos
contrariar com este trabalho. PGvoas aponta a Internet como um meio vital para difundir
as mensagens [2009: 115]. Gattiker vé na Internet uma vantagem competitiva para as
organizacOes e recomenda a aposta neste meio como forma de tornar o seu publico interno
mais competitivo e satisfeito [2001: 178]. Theaker observa na Internet um caminho de
futuro para os profissionais de Relag¢6es Publicas e entende que terdo que aprender a lidar
com uma agenda mediatica cada vez mais diversificada, consequéncia deste novo meio.

A pesquisa, por vezes tdo dificil com os meios tradicionais, tornou-se muito mais simples

169 http://www.gaiaonline.com/forum/
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e eficaz para o Relagcbes Publicas com a Internet. Também os antigos comunicados de
imprensa estdo mais rapidos, mais interativos e mais numerosos. [2004: 57, 260, 290].
Black julga a Internet como “obrigatdria” sendo que o profissional de Rela¢Ges Publicas
deve aproveitar esta ferramenta para fazer pesquisa de mercado de modo mais rapido e
eficaz, devendo pelo menos que disponibilizar os seus comunicados a imprensa on-line e
outra informac&o bésica através da Internet [2006: 221]. Ramos considera evidente que a
Internet veio revolucionar a comunicacdo humana e que também a comunicacao
organizacional se adaptou rapidamente a esta realidade [2007: 103]. Oliver reconhece na
Internet a capacidade para potenciar danos e proveitos na imagem das organizacdes por
ser tdo rapida e facil de usar. A informacéo dissemina-se instantaneamente o que torna a
gestdo da comunicacdo mais complexa para os profissionais de Relagdes Publicas [2004:
270]. Mais contra corrente ¢ a ideia que a autora tem acerca da eficacia das mensagens
via Internet: pretende que nunca terdo 0 mesmo impacto que a mensagens via media
tradicionais [2004: 249] Recordemos que se trata de um trabalho com mais de 10 anos e
tudo o que isso significa em termos de evolucdo tecnoldgica. Nesses 10 anos uma série
de fendmenos surgiram na Internet e a penetracdo deste meio, do ponto de vista global,
aumentou muito. E por isso que trabalhos mais recentes [Wilcox, Cameron, 2009; P6voas
2009; Scott, 2008; Dilenschneider, 2010;] vém nela um instrumento de comunicacao
essencial & pratica das Relagbes Publicas. E nosso entender que o advento da Internet e
das suas inovagdes, de facto, alterou o paradigma da comunicacdo e das Relagdes
Publicas. A comunicacao tornou-se mais rapida, mais barata, com mais potencial mas ao
mesmo tempo mais competitiva no sentido em que organizacGes grandes, passaram a ter
a concorréncia de organiza¢fes mais pequenas que, com um computador e acesso a
Internet, puderam pisar 0 mesmo palco global que antes estava reservado apenas as
primeiras. Como o fizeram? Seguindo-as umas vezes, inovando outras. Ramos [2007:
103] defende que a comunicacgdo organizacional na web se pode fazer de 3 formas: através
do site oficial, dos blogs e da comunicagéo social. Achamos que poderemos acrescentar

mais algumas formas nomeadamente as redes sociais e 0s foruns.
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4.1.6.1 Site préprio ou pagina oficial

A presenga de um site proprio € uma necessidade nos dias de hoje. E é uma mais-
valia no sentido em que os consumidores se lhes dirigem com maior facilidade do que a
outras publicacdes, ja que tém a nocdo que no site oficial terdo as informacbes que
procuram. Com um trafego mundial estimado em mais de 3 bilides’® e a crescer, a
Internet é muitas vezes o lugar privilegiado de comunicagdo, destronando a Televisdo. A
autonomia e interatividade séo propriedades de um meio que as organiza¢des usam em
seu favor estabelecendo um contacto privilegiado com os seus publicos. Em Portugal, por
exemplo, em 2008 77% dos internautas consultaram sites governamentais'’*, o que
significa uma aproximagado comunicativa importante ao poder central. Do mesmo modo,
empresas como a Microsoft, O Milenium BCP, CTT, MEO, La Redoute, Caixa Geral
de Depdsitos ou Worten 172 tém um elevado niimero de visitantes, que ficam deste modo
expostos a sua comunicacdo organizacional. As Rela¢bes Publicas ndo podem, deste
modo, descurar este poderoso instrumento de comunicacdo. Um site institucional deve
ser cuidadosamente preparado. Aspetos como a histdria da organizacao, os seus produtos
e servicos, bem como contactos Uteis e organograma permitirdo aos publicos ter uma
imediata nocdo daquilo que é a organizacdo, apenas pela visualizacdo da pagina. De
acordo com Wilcox e Cameron, é importante que os diversos publicos olhem para o site
da organizacdo e alguns, como os jornalistas, até procuram elementos concretos como um
contacto de Relagbes Pulblicas, fotos da organizacdo para ilustrar historias, uma
perspetiva oficial sobre determinado acontecimento ou informacdo financeira, como o
relatdrio e contas [2009: 349]. Center et. al. vém a Internet como forma de reforcar uma
mensagem embora entendam que quando ela é presencial seja mais eficaz [2008: 29].
Para Ramos [2007: 103,104] um dos principais atributos de um site oficial é o facto de
ter uma sala de imprensa virtual, sempre que possivel ndo demasiado “publicitaria”, de
modo a que 0s media possam aceder as principais informacdes. Paralelamente deve ter-
se em consideracdo que todos os publicos visitardo a pagina. Um aspeto importante e que

pode ser confirmado por Wilcox e Cameron [2009: 349] e pela analise do trafego de sites

170 http://www.Internetworldstats.com/stats.htm

171 http://www.marktest.pt/produtos servicos/Netpanel/default.asp?c=1292&n=1990&f=1011&a=1292
172 Todos figuram no top 100 dos sites mais visitados em Portugal.
http://www.alexa.com/topsites/countries;4/PT
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do indice Alexa500 é que uma grande parte das visitas aos sites comega com uma pesquisa
por motores de busca, nomeadamente o Google. Assim, é importante que as organizagdes
consigam subir 0 méximo na pagina dos motores de busca porque geralmente sdo 0s
primeiros resultados da busca a serem acedidos. Scott aconselha a que o site seja  distinto
consistente e especial” ¢ que inclua varios formatos de mensagens: som, Vvideo,
fotografias, texto e graficos de modo a informar e entreter os visitantes [2008: 198,199].
Considera este autor que uma pagina deve ter personalidade, para, deste modo, transmitir
0 posicionamento organizacional. Para isso ha ferramentas que podem ser
disponibilizadas, nomeadamente aplicagdes interativas que permitam ao utilizador sentir-
se envolvido com os produtos e servicos; as informagdes de contacto, mormente e-mail;
e a possibilidade de os visitantes deixarem feedback através de comentérios, interacao
com outros visitantes através de foruns, ou botdes de aprovacéo e classificacdo; e criar
conteddos interessantes que possam tornar-se virais. Vemos neste trabalho um dos mais
completos no que diz respeito a importancia de saber disponibilizar um espaco virtual no
ambito das Relagdes Publicas. Nao se trata apenas de vender produtos, é importante que
os publicos se sintam “em casa” acedendo a toda a informagao de forma rapida e eficaz,
mas em que se estejam igualmente envolvidos do ponto de vista emocional. As Relacdes
Publicas podem inclusivamente propor sites diferenciados tendo em consideracdo 0s
publicos a atingir: Intranet para os publicos internos [Center et. al. 2008: 29; Smith 2005:
334] e Internet para os publicos externos com a possibilidade de criacdo de sec¢des
especificas as quais apenas € possivel aceder com uma autenticacdo, como é o caso da

sala de imprensa virtual.

Neste sentido, McNeil, compara a concecdo de um site com um projeto
arquiteténico, que deve ter paredes, divisdes, mobilia e objetos de decoracdo todos
sincronizados entre si e aceites por todos [2012: 46]. Isto ndo invalida que haja
criatividade e elementos alternativos, claro. Por isso, um bom site deve ter uma linha
condutora, uma logica de navegacdo para que o utilizador ndo se sinta perdido. Miller e
Black abordam aquilo a que chamam o ponto focal [2011: 39, 241]. Assim, parece-nos
evidente que um design coerente é essencial. Este pode ser mais simples ou mais
complexo, mas a sensac¢ao de coeréncia deve estar presente em toda a navegacao. McNeil
entende que um site muito bonito pode ser terrivel para os utilizadores pelo que a
prioridade para quem desenvolve uma pégina de Internet deve ser a qualidade de

navegacdo e ndo o aspeto [2012: 6]. Isto pode constatar-se em algumas organizacOes
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quando fazem um excessivo esforco na aparéncia do site mas que se traduz numa ma
comunicacéo ou, pelo menos, mais complexal’®, por contraponto a outras que mantém
um estilo mais sébrio mas adequado ao seu publico e facil de usar'’®. Para nds os
elementos principais a reter no site devem ser visiveis e dirigidos. A complexidade visual
ndo deve ser exagerada uma vez que, com tantas paginas na rede, torna-se mais dificil aos
utilizadores encontrarem a informacdo que procuram. Na perspetiva das Relagdes

Publicas preconizamos que um bom site institucional deve incluir:

e P4gina inicial — com destaques, fotos, mensagem de boas vindas, noticias
principais, ligacao as redes sociais.

e Histdria da organizacdo — principais datas e nomes

e Missdo, cultura e valores - linhas orientadoras, objetivos, area de atuacao

e Produtos e servigos — incluindo precos, combinacdes, simuladores.

e Ac0es de responsabilidade social — Iniciativas, eventos, mecenato

e Contactos Uteis — Localizagdo com mapa, contacto de telefone e fax,
formulario de e-mail integrado, linha de apoio, liga¢fes Uteis

e Salade imprensa— Que pode ser restrita ou ndo com news releases, videos,
documentos publicos como relatoério e contas, catalogos e outros.

e Area cliente — Sempre que seja possivel efetuar compras on-line.

Dependendo da area de atuacdo também estas seccdes podem alterar-se mas €, na nossa
visdo, essencial manter um contacto proximo e constante com os publicos da nossa
organizacdo. Para isso o site institucional deve ser coerente, de facil utilizacéo e oferecer

um conjunto de funcionalidades que permitam uma boa experiéncia aos utilizadores.

4.1.6.2 As RelagOes Publicas nas Redes Sociais

Mas ndo sdo sO os sites institucionais que contam para as Rela¢fes Publicas.
Outras tendéncias mais especificas da Internet vieram condicionar a comunicagdo e a

recetividade dos publicos as mensagens. As redes sociais, com o Facebook a cabeca

173 http://jet.samsungmobile.com/,
http://www.citroen.pt/home/?campaignid=SEG&advertiserid=Google PPC&bannerid=adwords&gclid=C
LiV9tvo4bkCFSTJtAod7FkA4Q#/home/

174 http://www.apple.com/mac/, http://www.redbull.com/pt/pt, http://www.mercedes-
benz.pt/content/portugal/mpc/mpc_portugal website/ptng/home mpc/passengercars.flash.html
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ocupam grande parte do tempo dos internautas, assim como o Twitter, Youtube ou o
Linkedin. Aproveitando a bidirecionalidade simétrica da comunicagdo tdo cara as
Relacdes Publicas e proposta por Grunig e Hunt [Sousa 2003: 16; Gongalves 2010: 26]
que podemos considerar presente nas redes sociais, as organizacdes tém apostado em
forca neste meio de comunicacdo para chegar aos seus publicos. Apesar de ser uma
temética recente, hd j& muitos trabalhos focados nesta nova realidade comunicativa.
Stever e Gayle [2013] notam que as celebridades comunicam com os seus fas cada vez
mais pelo Twitter de forma a conseguirem uma maior proximidade com eles sem no
entanto serem obrigadas a fornecer muita informacéo pessoal. Concluem os autores que
as redes sociais conseguem aproximar os publicos das organiza¢fes como nenhum outro
meio consegue. Goldman considera que as RelagGes Publicas podem ser responsaveis
pela gestdo das redes sociais das organizac6es por se tratar de um meio de comunicacao
mas ndo veda a sua utilizacdo a outros departamentos ou setores. O autor assegura que
uma organizacao deve estar preparada para ouvir 0s seus clientes e publicos se resolver
envolver-se nas redes sociais [2013: 101, 141]. Este tema pode ser alvo de algum debate
no planeamento estratégico de Relagdes Publicas. Ouvir ou aceitar tudo o que os clientes
tém para dizer ndo pode ser contraproducente uma vez que a organizacdo se exple a
criticas e até a sabotagens por parte dos concorrentes? Scott compreende que a
interatividade com os publicos e entre eles pode levar a discussfes acaloradas e a
comentarios negativos. Aconselha por isso que os representantes das marcas intervenham
porque a auséncia de respostas pode ser mal percecionada [2008: 118]. P6voas acredita
que as ferramentas digitais, nomeadamente as redes sociais podem ser valiosas na
comunicacdo disruptiva e que a comunicagdo com os clientes deve ser sempre
transparente [2009: 136]. Para ter sucesso numa rede social, € importante que as
organizagbes ndo encarem este fendmeno com amadorismo. Os perfis devem estar
completos e com a informacdo mais importante, evitar-se repetir mensagens mas usar a
simplicidade, ser imaginativo, inserir mensagens de acordo com 0s objetivos da
organizacdo e ndo copiar mensagens de outos [Tagmeier, 2010; P6voas 2009: 116].
Assim, como j& vimos, as organizagdes e personalidades publicas tém usado as redes
sociais com sucesso para chegar aos seus publicos e as maiores tém mesmo milhdes de
seguidores. A titulo de exemplo em 2015, no Facebook, a Coca-Cola conta com mais de
72 milhdes de seguidores, a Samsung Mobile 40 milhdes, Red Bull 46 milhdes, Converse

41 milhdes, Nutella 30 milhdes, Pringles 27 milhGes, Vitoria’s Secret 27 milhdes,
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McDonalds 57 milhGes, Dove 24 milhGes, ou a série televisiva The Simpsons com 75
milhGes para mencionar alguns dos mais relevantes. A todos esses seguidores chega
informac&o especifica das organizagdes assim como outras iniciativas comunicacionais.
Mas ndo sdo sO as organizacdes a usar o Facebook. Também figuras publicas como
artistas, desportistas e politicos fazem do seu perfil um elo com os seus publicos. O
presidente norte-americano Barack Obama tem cerca de 45 milhdes de seguidores, 0
recordista mundial dos 100 e 200 metros Usain Bolt mais de 16 milhdes, a banda Irlandesa
U2 mais de 18 milhGes, a excéntrica cantora americana Lady Gaga perto de 67 milhdes,
o futebolista portugués Cristiano Ronaldo tem 107 milhGes de seguidores lutando com
Shakira pela conta com mais seguidores e Michael Jackson, mesmo depois de morto, 80
milhdes. Tirando Barack Obama, os politicos ndo arrastam muitos milhGes de fas. Angela
Merkel tem “apenas” 1 milhdo de seguidores e, em Portugal, Cavaco Silva e Pedro Passos
Coelho tém 190 mil e 133 mil respetivamente sendo que a conta do Primeiro Ministro
esta em standby, sem atualiza¢des ha mais de 2 anos e sem foto de perfil depois de alguns
posts muito criticados por parte dos internautas. No caso do Twitter as principais contas
tém também milhdes de seguidores. Além das ja referidas celebridades [Justin Bieber,
Katty Perry, ou Cristiano Ronaldo para citar apenas alguns dos mais importantes] também
as organizacdes estabelecem elos com os seus publicos através do microblogging desta
rede social. A sueca HM com cerca de 5 milhdes de seguidores, a Pepsi 2,8 milhdes, a
Mcdonalds 2,3 milhdes, a Samsung Mobile USA mais de 5 milhdes, a Starbucks 7
milhGes ou o clube de futebol Barcelona com 7,5 milhdes de seguidores sdo exemplos
de contas com muitos simpatizantes. Nota-se, todavia, que o Twitter € uma rede social

mais de pessoas e noticias do que de organizagdes.

As organizagfes chegam de uma forma répida e eficaz aos seus publicos com
uma série de informacgdes que poderemos considerar Publicidade e Relacdes Publicas
uma vez que as equipas que gerem estes espacos 0s usam para as mais diversas atividades
comunicativas. Na sua conta de Twitter a Smirnoff promoveu um concurso de cocktails,
assim como vai sugerindo ideias para beber a sua Vodkal’®, a companhia Iberia usa a sua
pagina de Facebook 7® para prestar informagbes, promover concursos e mostrar
fotografias de locais turisticos para onde voa: “Se ganhasse uma viagem so de ida que

destino escolheria?” pergunta a IBERIA no dia 11 de setembro de 2013. Temos duvidas

175 https://Twitter.com/SmirnoffGB _IRE
176 https://www.Facebook.com/#!/IberiaBR.PT?fref=ts
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quanto a eficacia desta mensagem no publico norte-americano, mas participacdo dos
internautas é instantdnea com centenas de respostas desde sugerir Portugal até as
Maldivas ou o Brasil. A pagina do Facebook da Unilever, por seu turno, coloca um
elevado énfase nas acOes de responsabilidade social como a importancia de fazer chegar
agua potavel a todas as criancas, a promoc¢édo da Paz Mundial, ou em programas de saude
e qualidade de vida. 1'” A lkea Portugal'’® opta por divulgar os seus produtos de forma
individual nas publicacbes do Facebook, mas também eventos e iniciativas nos quais
colabora procurando interatividade com os publicos como em 22 de Setembro de 2013
“J& estamos no Dia Verde nos jardins do Museu de Electricidade, quem vem?”. Na rede
social Linkedin o realce € dado a componente laboral e é por isso que organizagdes como
a Nestlé, a BP ou Coca-Cola'’®, dispem de seccOes dedicadas a possiveis opgoes de
carreira. Videos onde responsaveis e trabalhadores falam da empresa, da sua filosofia de
gestdo, recursos humanos e produtos, dicas de formacao, empregos disponiveis e noticias
sdo conteudos que podemos visionar nas paginas destas e de outras empresas nesta rede
social. Hensley [2011] vé no Linkedin uma oportunidade para as organizagdes se
manterem a par das Gltimas tendéncias na sua area de atuacao e considera esta rede 0 meio
perfeito para quem quer comunicar 0 Seu negdcio de forma simples e barata.
Universidades criam grupos de antigos alunos fomentando uma rede de contactos no
mundo de trabalho. Também o Youtube € uma rede social povoada por organizacdes que,
criando os seus proprios canais tematicos, conseguiram a adesdo de milhdes de fas para
visionar os seus videos. Empresa que explora com muito sucesso o dinamismo do video
nas suas acoes e eventos, a Red Bull*® disponibiliza aos seus milhdes de seguidores um
conjunto variado de filmagens, que, com o fendmeno da concentracdo mediatica, depois
podem migrar para outras plataformas quer sejam redes sociais quer sejam outras paginas
de Internet. Os partidos politicos compreenderam a utilidade das redes sociais criando
canais e paginas dedicadas a sua propaganda como é o caso do Canal do Youtube do

partido social democrata alem&o SPD 81, Em Portugal aquando das elei¢bes autarquicas

77 https://www.Facebook.com/#!/unilever

178 https://www.Facebook.com/unilever#!/ikeapt?fref=ts

179 http://www.linkedin.com/company/the-coca-cola-
company/careers?trk=careers promo_module description
http://www.linkedin.com/company/nestle-s.a./careers?trk=top nav_careers
http://www.linkedin.com/company/bp?trk=insights viewers viewed
http://www.linkedin.com/company/165516?trk=tyah&trkinfo=tas%3APortugal%20
180 https://www.Youtube.com/user/redbull

181 https://www.Youtube.com/user/SPDvision
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de 2013 centenas de paginas das candidaturas a Camaras e Juntas de Freguesia foram
criadas nas redes sociais com destaque para o Facebook. Apesar de, como vimos antes
neste trabalho, ndo podermos confundir Propaganda com Relacdes Publicas, entendemos
que ha por vezes um cruzamento comunicativo entre o apelo ao voto mas também a
necessidade de informar os publicos potenciais. As redes sociais sdo, desta forma, palco
para atividade das Rela¢bes Publicas uma vez que a partir destas plataformas
comunicativas da Internet muitas das funcfes abordadas no ponto 3 deste trabalho séo
exercidas: E comum as organizagbes e figuras publicas comunicarem as suas ideias;
produtos e servicos; acdes de responsabilidade social; eventos; acdes de comunicacédo
diversas [como informacdes, concursos e campanhas] e até emitirem comunicadas para a
imprensa, nomeadamente a partir do Facebook. O presidente da Republica Portuguesa
Anibal Cavaco Silva é um adepto do Facebook, procurando chegar aos cidaddos atraves
da sua pagina, evitando a mediacdo dos oOrgdos de comunicacdo social. As suas
intervencdes no Facebook tém sido alvo de escrutinio social e mediatico. Importa todavia
recordar os perigos de ndo se saber usar estas plataformas, como recorda Stableford
[2009], o autor aconselha a ndo subestimar os fds e quem comenta, nem a monitorizar
tudo aquilo que é escrito numa voracidade censoria. Interdita estd uma navegabilidade
complicada com as ultimas noticias e atividades longe do topo da pagina. Importante é
também manter os leitores emocionalmente ligados ao perfil com uma atividade frequente

e dindmica.

Deste modo, é nosso entender que as RelacBes Publicas nas redes sociais devem
cumprir uma série de requisitos para serem eficazes. De acordo com Scott as antigas
regras de Relacfes Publicas ja ndo sdo eficazes nomeadamente no que diz respeito a
linguagem uma vez que a velha estrutura das informagdes baseada em construgoes
frasicas rigidas como “a empresa lider”; “ produto da proxima geracdo”; “ o melhor da
sua gama”; “facil utilizacdo” comeca a soar a falso aos olhos dos publicos uma vez que
s80 uma espécie de standard linguistico. Scott chama-Ihes tagarelices [2008: 187, 188] e
aconselha a usar uma escrita dirigida ao mundo real. Reforgamos esta ideia propondo uma
busca pela autenticidade e veracidade quando gerimos uma pagina nas redes sociais, na
medida em que subestimar a inteligéncia dos publicos € um erro crasso: estamos sujeitos
ao chamado efeito boomerang da comunicacdo em que as mensagens se viram contra o
emissor. Esta caracteristica da comunicagéo é estudada por Pronschinske, et. al. [2012]

guando concluem que as equipas desportivas que seguem uma estratégia de autenticidade

172 |Handerson Aguiar Engracio



na sua pagina de Facebook conseguem angariar mais fas. E nossa conviccio que este
principio se deve aplicar a todas as organizagdes. Com um publico cada vez mais
esclarecido ¢ inutil procurar enganar de forma “legal” usando as velhas taticas do passado.
Linguagem confusa, letras pequeninas, ou excessivos eufemismos afastaram as pessoas
aos invés de as aproximar. Em vez disso a linguagem deve ser direta, simples e 100%
verdadeira. Respeitar em todas as circunstancias os principios gerais das RelacGes
Publicas seré positivo a longo prazo. A juntar a isto a comunicacgdo deve ser dindmica e
audaz. Povoas é taxativo: “Nao tenha medo errar. Sera recompensado” [2009:131]. E por
isso que as histdrias e publicacbes no Facebook, Twitter, videos do canal do Youtube ou
ainda as visitas guiadas a organizacdo colocadas no Linkedin devem ser interessantes,
diferentes e emocionalmente ligadas ao posicionamento da organizacdo. As boas histérias
criam um Buzz a volta delas. Tornam-se virais. Ndo ha segredos para conseguir esse
desidrato mas Pdvoas aconselha que as historias abordem segredos, feitos
impressionantes, engragados, incomuns ou um tabu. A comunicacgao deve igualmente ser
frequente. E facil os publicos esquecerem-se da organizacdo se estas deixarem de
comunicar. Tal como nas Rela¢6es Publicas convencionais, a notoriedade é cumulativa e
para isso 0 investimento em comunicagdo deve ser continuo. Hensley [2011], abordando
a rede Linkedin, como forma de promocédo de um negdcio ou organizacdo defende que
em apenas 15 minutos, 3 vezes por semana é possivel usar eficazmente esta rede fazendo
atualizagdes, publicacdes e novos contactos. O segredo é manter-se atualizado e ativo.
Esta regra é util para todas as redes, pensamos. As organizacdes devem também fazer
uso das ferramentas que as redes colocam a sua disposicdo. HA muito que as redes
sociais sdo auténticas plataformas comunicativas com inGmeras possibilidades de
interacdo, segmentagdo e dindmicas. O Facebook permite gerir as definigdes de
privacidade, criar grupos, gerir e inserir aplicacdes com jogos, sondagens, fotografias,
masica, videos, ferramentas educativas, comunicar através de audio e video, localizar
atividades e assinala-las em mapas, lembretes de aniversario, ou até uma plataforma para
comeércio eletronico entre muitas outras opgdes que se revelardo uteis nas mais diversas
situaces e tornardo aquele espago sempre interessante para os visitantes®2. O Youtube,

permite criar listas de reprodugéo, contactar outros utilizadores, inserir mensagens e
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comentarios nos videos, colocar etiquetas nos videos para melhor catalogacéo, desativar
comentarios, criar um evento ao vivo e transmiti-lo em streaming, inserir musica de fundo
nos videos gratuitamente e sem problemas de direitos de autor, recorrendo a biblioteca de
audio do site, entre outras funcionalidades. Ja o Linkedin, garante a inclusédo de videos,
ficheiros, procura e oferta de empregos, seguir canais tematicos especializadas, empresas
ou estabelecimentos de ensino, recomendar profissionais e ser recomendado. Usar 0s
recursos disponiveis tornard a pégina da organizacdo mais completa, interessante e

competente na sua comunicagdo com os diversos publicos.

As redes sociais vieram para ficar. Comunicar através delas deixou de ser um
simples exercicio de entretenimento e passou a ser obrigatdrio para organizaces e figuras
publicas. As Relagdes Publicas devem aproveitar este novo e poderoso instrumento para
chegar aos seus publicos nas suas acdes de comunicacdo. Mark Heynes, chefe das
relacBes publicas da Shopify, empresa canadiada de venda de software resume o papel
que as redes sociais tém para a sua organizagdo: ‘“Plataformas como o Facebook ou
Twitter servem para estabececer relagdes com o nosso publico, comunicando diretamente
com ele num ambiente que Ihe é familiar, dando informacdes, respondendo a perguntas e
até inspirando, de vez em quando” [Belew, 2014: 238] Num mundo de comunicacgédo

constante e muito competitivo a este nivel o desafio é dificil mas imperioso.

4.1.6.3 As Relacdes Publicas nos foruns e blogs

Os Blogs e Foruns sdo, como vimos, espacgos abertos de debate e muitos dos temas
versam sobre produtos, servicos e marcas. O que é escrito nestes sites pelos seus
utilizadores corresponde em larga medida aquilo que € a percecéo do publico em geral.
As experiéncias e opinides partilhadas tém uma forca diferente daquela que é conferida a
comunicacéo organizacional. Como séo as opinides de terceiros, os outros leitores tendem
a acreditar mais nelas que na comunicacdo oficial. De forma interessante, esta é também
a forca original das Relag¢6es Publicas. Quando lvy Lee e Edward Bernays, se iniciaram

na atividade, eram os Media e Lideres de Opinido os porta-vozes das organizagdes e essa
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foi a grande novidade. Quando num férum ou num blogs se abre uma discussdo sobre
como é bom um determinado produto, a marca estd a ser avaliada publicamente pelos
seus clientes e isso serve de referéncia a todos aqueles que ainda ndo o experimentaram.
Chunk [2010] vé nestes espacos uma oportunidade para construir confianca para as
marcas afirmando que as empresas podem juntar-se as discussdes dos féruns de modo a
que estas conversacOes levem potenciais clientes que procuram respostas a confiar nos
seus produtos e servigos. Mas, adverte o autor, nunca, nunca se deve tentar vender 0s
produtos no forum. A partir do momento em que se tenta vender alguma coisa, a confiancga
é perdida. Este ponto é muito importante na nossa perspetiva uma vez que os utilizadores
sdo cada vez mais agressivos em relacdo a promocéo de produtos de forma flagrante. O
trabalho de O’keefe, focando a gestdo dos foruns, ¢é taxativo: Publicidade ou vendas
afastam os utilizadores e por isso ndo se devem permitir tdpicos ou mensagens que
tenham esse intuito [2008: 63]. A monotorizacao destes espacos deve por isso ser feita
pelas organizagdes, nomeadamente féruns e blogs que se debrucem sobre teméticas que
digam respeito a &rea de atuacgdo da instituicdo. Scott vé os féruns como uma oportunidade
para melhorar a imagem de uma marca, e acima de tudo considera que ficar de fora deste
tipo de plataformas pode ser muito prejudicial as marcas porgue alguns movimentos de
consumidores podem partir precisamente de foruns e blogs [2008: 114]. Aconselha
vivamente este autor a participar nos foruns, blogs, e outros suportes como salas de chat
ou wikis, porque o simples facto de o fazer demonstra preocupagdo com os seus clientes
[2008: 118-120]. Enquanto os foruns sdo anénimos no que diz respeito aos utilizadores
gue usam nick names, os blogs, por seu turno, podem trazer problemas/oportunidades
acrescidos: serem, por vezes, escritos por lideres de opinido. Jornalistas, artistas,
politicos, desportistas, escritores, fildsofos, professores. Isto implica um desafio para as
organizagcbes uma vez que estas personalidades conseguem uma penetracdo
argumentativa superior na mente dos leitores seguindo a l6gica da importancia do Ethos
da retorica. Flynn preconiza que os Rela¢Ges Puablicas identifiguem e estabelecam
relagbes com blogs, bloggers e utilizadores. A autora refere também que uma grande
percentagem de jornalistas frequenta os blogs de modo a captar noticias e novidades.
[2006a: 132]. Assim, incluir os blogs na lista de media com 0s quais se mantém contacto
é util. Wilcox e Cameron [2009: 414,415] apontam para a necessidade de, numa primeira
fase, ler com atencdo o blog em questdo para conhecer bem o contexto da pagina e 0s

interesses do blogger e sé depois se iniciar um contacto que pode nem passar de uma
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conversa. Press releases convencionais podem ndo ser bem recebidos pelo que é
conveniente ser muito cuidadoso na abordagem. Se, por seu turno, o blogger tiver o habito
de denegrir a marca ou o produto pode intervir-se de forma mais direta no blog, para que
haja um contraponto por parte da organizacdo. Pelo mesmo diapasdo alinha Pdvoas
[2009: 146, 147], que alvitra a monotorizacao e participacdo em blogs sempre que seja
pertinente, com a devida identificacdo por parte da organizacéo e honestidade acima de
tudo. Muitas organizacdes perceberam j& a utilidade dos blogs e foruns e ndo sé os
consideram como parte da sua politica de comunicacdo como 0s criaram como
complemento as suas paginas de Internet como espacos especificos e onde os clientes
podem expor as suas davidas, criticas e elogios. A Samsung Portugal criou um férum
dividido em secgdes tratando cada uma delas uma linha de produtos da marca®. A
concorrente Nokia desenvolveu igualmente um espaco a que chama discussdes de apoio.
Disponivel em varias linguas para varios mercados permite aos utilizadores encetar e
participar em debates em torno da marca finlandesa®®*. A Volvo Portugal enveredou pelo
mesmo caminho, propondo um férum em que se discutem temas como os VVolvo cléssicos,
as novidades, a manutencdo dos automaoveis e outros temas no off topic'®. Ja a Starbucks,
decidiu criar uma seccdo de ideias em que os utilizadores do site podem deixar 0s seus
pedidos e ideias no que concerne a marca. O espaco é desenvolvido sob uma tipologia de
Forum® Nos foruns ndo detidos pelas marcas ha uma maior variedade de assuntos
tratados e, em teoria, maior liberdade na abordagem aos temas. Retomando o exemplo do
Forum Auto-Hoje abordado atrds neste trabalho, como um entre muitos foruns,
constatamos muitos topicos em que as marcas e 0s seus produtos sdo abordados. No
topico “Bimby, alguém tem?” as opinides vao-se dividindo entre “Eu comprei ha cerca
de um més. E ideal para quem tem pouco tempo para cozinhar” e “prefiro cozinhar da
forma tradicional sem mariquices e sem gastar 0s 800 euros que essa treta custa.”. NO
topico das maquinas fotograficas digitais “Uma SLR como a Canon 1100 faz diferenca
para uma point and shoot como a Canon IXUS 230 por exemplo?” resposta do utilizador
mais ativo no topico: “Imensas. Desde caracteristicas até aspetos fisicos como tamanho
ou peso.” Diadlogos como este sdo comuns em foruns. Ha sempre alguém que procura

feedback de utilizadores que, ou tenham usado os produtos ou 0s compreendam o

183 http://www.samsungpt.com/

184 http://discussions.nokia.com/

185 http://www.forumvolvo.com/forum/
186 http://mystarbucksidea.force.com/
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suficiente e possam aconselhar devidamente. Muitos sdo os topicos abertos neste em
outros foruns a pedir conselhos de compra e muitas sdo as decisdes tomadas levando em
consideracdo a opinido de outros utilizadores. Como poderdo as marcas aproveitar estas
oportunidades para passar informacgdes importantes com publicos potenciais? Além das
intervencdes identificadas como recomenda Scott [2008] sera vélido intervir de forma
ndo identificada dirigindo os consumidores para a escolha da marca? Por principio ndo
entendemos ser uma opgdo eticamente recomendavel por ser contra os codigos
deontoldgicos das Relagbes Publicas que preconizam uma atividade honesta e
identificada. Assim, a monotorizacdo pode ser feita anonimamente mas consideramos
mais correto proceder-se a identificagdo quando se intervém nas discussdes. No que diz
respeito aos blogs, também séo encarados como opcdes pelas marcas como forma de se
promoverem artigos de interesse sobre os produtos das marcas ou sobre a sua area de
atuacdo como ¢é exemplo o blog da Nestlé'®’, um espaco completo com noticias, videos e
imagens divididos por um conjunto de categorias. Nos blogs pessoais, nomeadamente
cujos autores sdo figuras publicas e lideres de opinido, também sdo comuns as referéncias
a produtos e marcas. As preferéncias, as criticas ou a curiosidade em relacdo as
organizagOes e seus produtos aparecem em publicacdes sendo estas algumas das mais
comentadas entre os seguidores do blog. Um exemplo é o blog Dias Uteis do jornalista,
radialista e diretor da Radio Comercial Pedro Ribeiro. Quando comprou um telemovel
novo, nédo se coibiu de anunciar a todos que tinha comprado um iPhone relatando num
post as maravilhas do telefone e a sua incompreensao por a sua operadora ndo o ter a
venda na altura. Numa publicacdo intitulada “O iPhone”®8 Pedro Ribeiro escreve trechos
como “Finalmente tenho um iPhone [...] Acenaram-me com outras possibilidades mas
eu queria mesmo este telefone nao outro [...] como o iPhone trazia o cartdo de outra
operadora optei por ela [...] [a anterior operadora] tinha um tarifario maravilhoso... para
a operadora e eu era um excelente cliente, esta visto [...] era a minha operadora [...] mas
quando soube que ndo vendiam iPhone senti-me defraudado. [...] O telefone é
maravilhoso e afinal de contas mantive 0 meu nimero.” Ao lermos este texto podemaos,
legitimamente, ficar na davida se se trata de apreciagdo genuina ou se houve influéncia
da marca/operadora para que esta figura pablica emitisse uma opinido favoravel de forma

a influenciar outros em relacdo aos produtos e servicos. E esta ddvida € tdo mais

187 http://www.nestle.com/aboutus/insight
188 http://osdiasuteis.blogs.sapo.pt/440260.html
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pertinente quanto ambas as possibilidades podem estar corretas. O’ Keefe lembra que
muitas empresas pagam a bloggers para escrever posts favoraveis aos seus produtos e
servicos [2006: 63]. Pelos comentéarios percebe-se que a operadora abandonada é a TMN
[agora MEO] e a nova operadora é a Optimus [agora NOS]. Os seguidores do blog sdo
em geral entusiastas do produto “nao ¢ mais um telemovel ¢ um Iphone!” “eu nao sou
homem e tenho um iPhone. Adoro! Tem aplicagdes fantasticas” ou “O iPhone é O
telemovel”. Ainda assim alguns comentarios negativos também apareceram “Ter uma
camara de 3.2mp contra as 5mp que qualquer telemovel que ndo custe metade do iPhone,
€ um bocado mau..” ou “Uma amiga minha andou a salivar pelo iPhone durante semanas.
Quando o teve sO ficou com ele uma ou duas semanas tal a desilusdo que apanhou.
Portanto, iPhone para mim...longe!!”. Serve este exemplo para confirmar que por vezes
o facto de uma personalidade com visibilidade “endorsar” ou criticar um produto ou
marca cria um buzz a volta dela que, pelo menos, gera notoriedade e na maioria dos casos
trata-se de notoriedade positiva. O mesmo Pedro Ribeiro utilizou um Alfa Romeu 159
cedido pela marca enquanto o seu carro estava na oficina e elogiou largamente o modelo,
apelou a dadiva de medula 6ssea, escreveu que o restaurante Taberna 2780 em Oeiras é
um local a voltar muitas vezes, que o iogurte grego da Danone “¢ de categoria”,
fotografou os novos auscultadores de trabalho com a marca “Adidas” da Sennheiser
escrevendo “alegria”, informou os leitores que a Radio Comercial tem uma méaquina
Dolce Gusto no estadio “e...sim senhor!”, mostrou o desagrado com a Lisboa Gaz “Quero
mudar. Amanha ja!” entre muitas outras referéncias a marcas e produtos. Podemos
questionar-nos onde acaba a opinido pessoal e a liberdade de a exprimir e comeca a
promocao de produtos mas a verdade é que um blog muito lido como o Dias Uteis, escrito
por alguém que € ouvido todas as manhas por centenas de milhar de pessoas, € um alvo
apetecivel para as marcas encontrarem um “patrocinador” para os seus produtos numa
I6gica tdo cara a vy Lee e Edward Bernays: fazer com que sejam terceiros a falar da
nossa marca, produto ou servi¢o. Mais uma vez o critério ético nos parece preponderante:
pagar a alguém para falar do nosso produto, ou das nossas iniciativas, ou da nossa
comunicagdo ndo séo verdadeiras Relag¢Oes Publicas, pelo que é desejavel que os bloggers
ou participantes tenham acesso a nossa informacao mas ndo se sintam obrigados a usa-la.

Apenas se 0 quiserem verdadeiramente € que a confianca com os publicos sera real.
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4.2 Outros

A evolucdo tecnoldgica a que vimos assistindo implicou mudancas repentinas e
por vezes drésticas nas nossas vidas. O aparecimento constante de novos meios de
comunicagdo, uns mais massivos outros mais personalizados foi acompanhado de novas
estratégias de comunicacdo para chegar aos publicos. Destacamos dois novos
instrumentos: os telemdveis/tablets e os jogos eletronicos como ferramentas que podem

ser usadas para criar um bom relacionamento entre organizages e pablicos.

4.2.1 Os Telemoveis e Tablets

Os telemdveis tornaram-se parte do dia-a-dia dos cidaddos comuns, a partir de
meados da década de 1990. A partir do momento em que pudemos carregar CONNOSCoO um
dispositivo que nos permitia entrar em contacto com outras pessoas a qualquer hora e em
qualquer lugar, era inevitavel que alguma coisa de muito importante estava a mudar nas
nossas vidas. Mas a historia dos telemdveis comecou muito antes, nos anos 1970 nos
Estados Unidos quando surge o DynaTAC 8000x, um aparelho de quase um quilograma
conhecido como o “tijolo” que fez uso da tecnologia de células para transmissao de voz
[Green, Haddon, 2009: 20, 21]. As décadas de 70 e 80 foram de desenvolvimento da
tecnologia ainda que ndo acessivel a maioria dos cidaddos. Foi nos anos 90 que
verdadeiramente surgiu o mercado global de telemdveis. Nunca mais os individuos
comunicaram de forma igual. Em 2002, Katz e Aakhus, chamaram a esta revolucao o
contacto perpétuo, referindo que o aparecimento dos telefones moveis influenciou
decisivamente aspetos como os comportamentos afetivos principalmente nos jovens com
destaque para o papel dos SMS enquanto parte de uma cultura adolescente [2002:137-
138]. Os autores arvoram ainda o papel dos telemoveis enquanto afirmacdo da
individualidade de cada um, marca do mercado de consumo atual que consiste
precisamente na compra como forma de afirmacdo individual. Mais recentemente, em
2009, Kavoori reforga esta importancia social dos telefones moveis principalmente na

juventude, designando-0s como centrais na vida dos jovens.
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A preponderancia dos telefones moveis e a sua utilizacdo individual e social, ficou
provada em varias ocasides ao longo dos ultimos anos: a manifestacdo convocada por
SMS em Madrid logo a seguir aos atentados de 11 de Marco de 2004, e que teve uma
influéncia decisiva na reviravolta eleitoral das eleicdes legislativas de 14 de Marco ou
mais recentemente em 2008 as centenas de videos feitos a partir de telemodveis que
permitiram ao mundo ver a repressdo iraniana dos seus cidaddos. Estes sdo dois dos
maiores exemplos da forca que a ligacdo entre os individuos pode trazer. E o aparelho
que permitiu esta revolucéo foi o telemdvel. Se em 2002 este dispositivo ja era importante
hoje tornou-se muito mais que apenas um telefone. Chamemos-Ihe mais corretamente um
centro multimédia. Apesar de marcas como a Nokia, Sony Ericsson ou Samsung terem
feito evoluir significativamente os seus aparelhos, foi com a chegada do Apple iPhone em
2007 que os smartphones ganharam um impulso definitivo. Além de servir para telefonar
e enviar mensagens de texto, estes aparelhos podem fazer entre outras coisas: fotografia,
video, consultar a Internet, jogar, gerir a sua agenda, ouvir masica e radio, ver filmes e
televiséo, guardar e gerir documentos, guiar-se por GPS, ler livros, e centenas de outras
pequenas operagdes que nos sdo disponibilizadas por aplicagdes disponibilizadas em sites
de Internet proprios para o efeito como a Applestore da Apple ou o Google Play da
Google. Os Smartphones tornaram-se um dos meios privilegiados para 0s jovens
comunicarem e para aceder a Internet, o que implicou algumas mudancas de paradigma
na forma de comunicacdo on line. Empresas, 6rgaos de comunicagéo social, redes sociais
foram obrigadas a adaptar o0s seus contetdos para um formato muito mais pequeno de
modo a que os consumidores pudessem utilizar eficazmente os seus aparelhos. Esta nova
realidade é particularmente visivel nos jovens, como nota o trabalho de Clark e a
utilizacdo que fazem dos meios mdveis é encarada como um direito a liberdade mas sem
se preocuparem demasiado com implica¢bes nos direitos de terceiros [2013: 76, 77].
Alguns estudos sugerem mesmo que as consultas de Internet se fardo cada vez mais a
partir dos dispositivos moveis [e isso inclui smartphones e tablets] em detrimento do
computador. Um estudo de 2013 nos Estados Unidos concluiu que 37% dos adolescentes
entre 0s 12 e os 17 anos usam o smartphone para aceder a Internet sendo que 23%
preferem mesmo consultar a Web a partir do telefone do que a partir do computador. De

acordo como o0 mesmo estudo, trés em cada quatro jovens consulta esporadicamente
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Internet a partir do telemdvel®®. Estes factos levantam algumas questdes no que diz
respeito a seguranca, nomeadamente dos mais jovens, por terem acesso ilimitado a rede
a partir de um aparelho individual o que torna o acompanhamento parental mais dificil.
A cada vez maior precocidade infantil no uso do touchscreen é alvo do trabalho
jornalistico de Oliveira e Barra [2013] para a revista portuguesa Visdo intitulado
iCriancas. Ouvindo um conjunto de especialistas e pais, a reportagem conclui que as
criangas usam smartphones e tablets cada vez mais cedo pela interatividade e dinamismo.
Os aparelhos entraram definitivamente na vida das familias e das escolas. Considera o
artigo, todavia, que é necessario estabelecer limites a utilizacdo por parte das criancas.
Apesar de ser uma discussdo relevante que Clark [2013] também aborda em
profundidade, é nosso propésito verificarmos de que modo as organiza¢fes podem usar
estes instrumentos como forma de chegar aos seus publicos e manterem com eles uma
boa relacdo como € apanagio das Relacdes Publicas. E o facto de os publicos do futuro
estarem, literalmente desde as fraldas, em contacto com estas tecnologias parece-nos
relevante e a ter consideracdo na politica a longo prazo por parte das organizacgdes.
Essencialmente esse contacto pode ser conseguido através de contacto pelo telefone,
mensagens SMS e aplicacbes que podem ser descarregadas em plataformas digitais e que
poderdo ser usadas de forma muito dirigida pelos utilizadores de telemdveis e tablets. Na
escola, esta realidade tornou-se incontorndvel com uma espécie de dependéncia dos
jovens em relacdo a estes aparelhos que, por um lado preocupa, por outro cria novas
oportunidades de ensino como sugere o trabalho de Skiba [2014]. Com a grande
utilizacdo dada a estes suportes, as organizacGes criaram um mercado de aplicacOes
gratuitas e pagas capazes de, de algum modo, executar algumas das fun¢des das Relacgdes
Publicas, nomeadamente a informacao e acompanhamento das necessidades dos publicos
mas também a divulgacdo de campanhas, produtos e eventos. Assim, as principais
plataformas de meios mdveis a Google Play*®®, Windows Apps®®t, e App Store'®? da
Apple dispdem de inumeras aplicacdes desenvolvidas por marcas e organizagdes que,
quando descarregadas, garantem ao utilizador um conjunto de informacbes e

funcionalidades que podemos incluir no trabalho de Relagdes Publicas a luz daquilo que

189 http://www.informationweek.com.mx/movilidad/adolescentes-los-que-navegan-mas-en-Internet-
con-smartphone/

190 https://play.google.com/store

191 http://www.windowsphone.com/pt-pt/store

192 http://store.apple.com/pt
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tem sido preconizado por este trabalho. Exemplo disso sdo algumas aplicagdes como a
Red Bull TV, uma aplicacdo que conta com um conjunto de videos e informagGes sobre
as atividades e eventos da marca de bebidas austriaca. A SIVA, empresa que representa
as marcas de automoveis Audi, Skoda e Volkswagen em Portugal disponibiliza uma
aplicacdo com informacdes, noticias, mapas, contactos, revisdes e até com a possibilidade
de avisar a oficina em caso de acidente, personalizando toda a aplicagdo em torno do
automdvel. A Coca-Cola prop6e a aplicacdo Coca-Cola Histdrias felizes para comer, em
que o utilizador podera consultar receitas acompanhadas de videos com o Chefe José
Avillez, lista de compras, e até um cronémetro para nao deixar queimar as receitas no
forno. A TAP, desenvolveu uma aplicacdo em que os clientes podem consultar uma série
de informagdes que incluem os horéarios dos voos, marcagBes e informagdo
pormenorizada sobre os locais para onde a companhia aérea voa com dados sobre a
historia, fotografias, lazer, alojamento e restauracdo e outras informaces Uteis. A Nivea
SUN oferece uma aplicacdo em que o utilizador pode ver a previsdo do tempo e da
incidéncia de raios UV para toda a semana, e selecionar o protetor solar em funcdo do
tipo de pele. A Swatch inclui na sua aplicacdo um catalogo de relégios e um simulador
para que o utilizador escolha melhor o seu estilo de relégio assim como informacdes e
localizacdo das lojas oficiais da marca. Mas ndo sdo apenas as marcas comerciais a usar
estas novas aplicagdes. A UNICEF propde a UNICEF experience uma aplicacdo em que
o utilizador tem acesso a informacdes sobre eventos e noticias assim como pode criar um

perfil individual para emitir donativos com recurso a pagamento eletrénico.

Em Portugal como noutras sociedades industrializadas os telemoveis chegam a
praticamente toda a populacdo. No nosso pais e segundo a autoridade nacional das
comunicacdes [ANACOM], no final do primeiro trimestre de 2013 havia mais de 16
milhdes de estacbes moveis das quais 13 milhdes tinham uma efetiva utilizacdo. Ou seja,
mais telemdveis do que habitantes®®. Voltando a 2002 e a Katz e Aakhus, que falavam
entdo num efeito narcético dos telemoveis no sentido de alertar para o vicio do uso deste
aparelho [2002:252-253], perece-nos que ele se tornou cada vez mais parte integrante das
nossas vidas quotidianas e ndo cedera esse papel central por muito tempo. Os tablets sdo

aparelhos de dimensdes maiores em que o ecrd tactil permite uma utilizag&o tipica de um
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computador. Apesar de muitos projetos anteriores, s6 em 2010 este conceito ganhou
visibilidade e projecdo real aquando do langcamento do Apple iPad %4, A partir de entdo
0 mercado expandiu-se com uma luta sem quartel entre o sistema operativo 10S da Apple,
o sistema Android da Google e o sistema Windows da Microsoft. As aplicacdes
disponiveis para smartphones estdo também disponiveis para os tablets, sendo que a
utilizacdo € semelhante embora mais agradavel. Se é um vicio ou ja uma imposi¢éo social
ainda € cedo para deliberar, mas a verdade é que as organizac@es ja contam com estes
instrumentos de forma permanente para estabelecer relacbes com os seus publicos. Com
o0 advento dos smartphones e tablets, e das aplicacfes para estes aparelhos numa légica
de comunicagéo total mas personalizada, as marcas encetam uma relagdo mais proxima
com 0s seus publicos e com cada um dos elementos desses publicos. Por esta razdo é
nossa conviccao que os profissionais de Relagdes Publicas podem procurar desenvolver
aplicacdes para os dispositivos moveis no sentido de criarem uma ligacdo proxima com
0s seus publicos. Estas aplicacGes tanto podem ser genéricas em relacdo aos produtos e
servicos e informacgdes, como mais especificas, por exemplo destinadas a guiar um
publico num evento muito concreto como faz a NOS aquando do seu festival de musica

NOS Alive, com uma aplicacdo com georreferéncia e outras informacdes Uteis do evento.

4.2.2 OsJogos Eletronicos

Durante muito tempo confinados a um sector jovem e, de algum modo
socialmente afastado do centro, os jogos eletronicos ja ndo sdo apenas o Pac Man ou
Pong. Hoje a industria dos video jogos movimenta milhdes e as marcas [ndo s6 as dos
aparelhos e do software] estdo presentes de modo a chegar a todos os seus publicos. Os
jogos de video ocupam atualmente um lugar interessante e importante no entretenimento,
na aprendizagem e na vida profissional. E por isso que Newman diz que os jogos devem
ser levados a sério [2004:1]. A variedade dos video jogos é de tal modo impressionante

que se torna complexo analisar com profundidade todas as suas implicagdes

194 http://www.pcmag.com/encyclopedia/term/52520/tablet-computer
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nomeadamente comportamentais, fisicas e sociais como nota Soukup [2007], mas a ideia
que queremos enfatizar neste momento é que a industria deste instrumento ndo tangivel,
é cada vez mais poderosa e importante. As vendas dos jogos contam-se aos milhdes e
cada novo langamento, seja de uma plataforma ou de um software, € antecedido de muita
visibilidade publica. Em todo o mundo as vendas geram receitas cada vez maiores'®, As
consolas domesticas de jogos, como a Wii da Nintendo ou a Play Station da Sony
dominam o mercado, oferecendo um conjunto de jogos que, pela sua evolugdo técnica,
procuram envolver toda a familia, operando através de comandos sensiveis ao
movimento. Isto permite simular com mais realismo 0s jogos desportivos ou de guerra,
dois dos géneros mais apreciados. Alguns exemplos de como os jogos eletrénicos
fomentam o contacto com os publicos estdo patentes em jogos como Guitar Hero da
Harmonix, um jogo em que com a ajuda de uma guitarra adaptada se acompanha de forma
simples as musicas. Bandas como os Aerosmith ou Metallica tiveram edi¢des especiais
do jogo [Miller 2012: 87].

Deste modo, e chegando cada vez mais a um mercado abrangente, as marcas
tentam associar-se as produtoras de video jogos de modo a estarem presentes nos seus
conteddos, como a Ikea que tem uma edi¢do do jogo SIMS, dedicada aos seus produtos,
ou as marcas de automodveis que ddo a conhecer os seus modelos nos jogos eletronicos
como é o caso da Citroén que decidiu inclusivamente produzir um modelo que nasceu de
um jogo de computador, o GT by Citroén, dado o sucesso mediatico do design produzido
pelo japonés Takumi Yamamoto.'®®. Por outro lado, os telemdveis e tablets enquanto
suporte multimédia, conhecem uma forte progressao e por isso nao é estranho que marcas
como a Playboy, os estudios de Hollywood, a FIFA ou a Lego produzam jogos para todas
as plataformas baseados nos seus produtos ou servigos. Os jogos sdo uma fonte de prazer
e evasdo [Dovey, Kennedy, 2006: 89, 117] além de proporcionarem uma aprendizagem
potencialmente mais fécil do ponto de vista cognitivo e da perce¢do espacial [Chuang,
Chen: 2009]. Por estes motivos, pensamos que este envolvimento essencialmente
emocional pode ser positivamente aproveitado para as organizacgdes estabelecerem boas

relagbes com os seus publicos em beneficio de ambas as partes. Sera possivel informar

195 http://www.reinodocogumelo.com/2015/02/vendas-do-wii-u-aumentaram-em-janeiro.htmi
http://pt.ign.com/ps4-hardware/13700/news/vendas-da-playstation-4-impulsionam-lucros-da-sony
http://www.publico.pt/economia/noticia/quantas-vidas-sobram-a-nintendo-1665952

196 http://www.automobile-magazine.fr/actualites/citroen/citroen gran turismo
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0s publicos de forma imaginativa acerca de novos produtos, parcerias e mercados. Acima
de tudo é possivel melhorar a notoriedade e a imagem institucional junto desses publicos
que, como verifichAmos sdo cada vez mais jovens. O desenvolvimento destas aplicacdes
implicara, contudo, como no caso de todos os programas informaticos o trabalho de

especialistas.
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5 O Plano de Relagoes Publicas

Deixamos propositadamente para o final uma questdo que nos parece fundamental e
que continua a ser negligenciada tanto pelas empresas como pelos profissionais da area
da comunicacdo: A investigacao e o planeamento. Como as Relagdes Publicas se inserem
numa logica de comunicacao estratégica, entendemos que o estudo prévio conduz a um
planeamento eficaz das ac¢Oes. Austin e Pinkleton apontam as vantagens da investigacao
nas RelagcBes Pulblicas: uma fragmentacdo correta dos publicos, uma previsdo e
construcdo de ligagBes positivas com os publicos que significam melhor ambiente de
trabalho e maior aceitacao por parte dos clientes. A pesquisa significa também poupanca
de dinheiro dado que evita decisdes precipitadas e custosas [2001:46-47]. A visdo de que
as Relages Publicas ndo devem ser espontaneas na sua esséncia é também partilhada por
outros autores como Wilcox e Cameron que vém o profissional de Rela¢des Publicas
como alguém que deve analisar as situagdes e aborda-las de forma metddica. [2009:151].
Smith aponta também a analise como o primeiro passo num bom planeamento de
Relacbes Publicas anotando que a parte criativa das Relacdes Publicas precisa daqueles
que investigam e vice-versa [2005:13]. Lozano, fala-nos nas RelacGes Publicas enquanto
ciéncia e que, por isso, elas requerem um sistema, um método de trabalho que comeca na
investigacdo para que as decisdes tomadas possam ser mais eficazes. Este autor propde
mesmo 3 formas de investigacdo que o profissional de Rela¢des Publicas pode seguir. O
tradicional sistema de pesquisa cientifico com um universo-amostra-objetivos-recolha de
dados-analise; um procedimento histérico em que se analisam situacdes passadas ou
através de métodos de referéncia em que um profissional ausculta outros individuos e

decide em conformidade [sd:22-28].

O planeamento € essencial, do nosso ponto de vista, para a prossecucdao da
atividade. Os programas de Rela¢BGes Publicas seguem uma ldgica semelhante para a
maior parte dos autores: Bland alvitra um percurso com Objetivos, Audiéncia,
Mensagem, Comunicacdo e Avaliagdo [1989:20]. Hendrix propde: Pesquisa, Objetivos,
Programacdo e Avaliacdo. [2004:44-45]. Por sua vez, Austin e Pinkleton [2001]
defendem: Pesquisa, Estratégia, Tatica, Avaliacdo. Smith [2005] prople Pesquisa

Formativa, Estratégia, Téatica, Avaliacdo. Terminamos esta resenha com o plano de
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Wilcox e Cameron: Situacdo, Objetivos, Audiéncia, Estratégia, Tatica, Calendario,
Orcamento, Avaliagdo. [2009:155].

Assim, aconselhamos que as Rela¢Bes Publicas sigam um caminho estratégico e
planeado no sentido de prosseguir as suas campanhas com sucesso. As acoes isoladas de
comunicacdo podem ser eficazes, mas a imagem organizacional so saira verdadeiramente
reforgcada se o trabalho de comunicacdo for sistematico. A nossa abordagem ao plano de
RelagBes Publicas ndo difere daquilo que é a tendéncia dos autores estudados. Assim
sugerimos: 1- Diagndstico: em que o profissional faz um levantamento dos problemas,
oportunidades e da situacdo atual da organizacdo com toda a caracterizacdo da mesma.
Nesta fase, a auscultacdo dos publicos é essencial através de sondagens, inquéritos e
feedback de véarios meios, como reclamacgdes, comentarios nas plataformas digitais,
lideres de opinido ou media. No diagndstico devem conhecer-se também os problemas
atuais, e as nossas responsabilidades nesses problemas. 2- Comunicacdo estratégica:
Depois de sabermos qual a situagdo em que se encontra a organizagcdo e as suas
implicagGes nos publicos devemos elaborar as linhas gerais da comunicacdo. Incluem os
objetivos gerais e especificos a atingir, os publicos, o timing, 0 orcamento e 0S recursos
humanos e materiais disponiveis. Por objetivos podemos considerar melhorar a
notoriedade, ultrapassar uma situacéo de crise, restabelecendo a confiancga ou reforcar o
sentimento de fidelidade. E aqui que podemos incluir um conceito que vem do Marketing:
posicionamento, ou seja, a personalidade da organizagdo e da campanha, a ideia que
queremos que 0s publicos interiorizem acerca da organizacdo. Também os publicos
devem ser cuidadosamente selecionados porque, como ja referimos, uma organizacao tem
potencialmente muitos: clientes, fornecedores, acionistas, funcionarios, media, poderes
politicos e reguladores, publico em geral. 3 — Comunicacéo operacional aqui decide-se
0 que vai ser feito em concreto. Define-se a mensagem criativa, 0s meios a usar, e todos
0S recursos necessarios, assim como o acompanhamento operacional da campanha tendo
em consideracéo elementos como pedidos formais, questdes legais e processuais diversas.
E aqui que incluiremos a selecdo das fungdes das Relacdes Publicas no sentido de atingir
0s objetivos. Tendo em consideracdo os dados apurados, assim colocaremos em préatica
um evento, uma acdo de rua, uma publicacdo, um video institucional, uma visita de portas
abertas, um comunicado de imprensa, ou agdo dirigida aos media, etc. Escolheremos
igualmente os melhores instrumentos a utilizar como a televiséo, a Internet, a radio,

imprensa, ou outros. Esta fase €, na nossa perspetiva, o que definird a capacidade
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comunicativa dos profissionais de comunicacdo. E aqui que teremos um salto criativo
conceptual entre o atributo ou atributos que queremos transmitir e a ideia que servira de
veiculo a esses atributos. Uma constante improvisagdo dentro da planificagdo. E o
dominio da criatividade e da sua aplicacdo pratica. 4- Avaliacdo. Tantas vezes
menosprezada, a avaliacao € o culminar l6gico do planeamento em comunicagdo. No caso
das Relag6es Publicas consideramos muito importante esta monotorizacao e destacamos
0 comportamento dos publicos. Para uma avaliacdo correta entendemos que deve ser
ponderado se 0s objetivos estabelecidos na segunda fase do planeamento foram atingidos
e de que forma isso reforca a ligacao aos publicos da organizacao. Os instrumentos usados
podem até ser semelhantes aos usados na fase de diagnostico: sondagens, inquéritos e
feedback de varia ordem. Finalmente, o plano de Rela¢Bes Publicas deve apontar os
caminhos corretos seguidos e os menos eficazes no sentido de reforcar os primeiros e
rejeitar os segundos. Um relatério final para as principais campanhas torna-se um valioso
instrumento para o futuro enquanto documento de guia. O planeamento é um ponto que
consideramos fundamental a qualquer profissional desta &rea e €, na nossa perspetiva, um
aspeto razoavelmente consensual entre os autores estudados em termos de pertinéncia e
estrutura. Theaker foge um pouco ao comum no que diz respeito a estrutura incluindo um
ponto entre o plano operacional e a avaliacdo: O acompanhamento. A autora entende que
0s comunicadores devem no decurso da campanha, perguntar-se “estamos a chegar 1a?”
[2004: 312]. Este permanente cuidado com a monotorizagdo pode levar ao ajustamento
de certas taticas comunicativas de modo a que se atinjam 0s objetivos delineados

previamente.
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Consideracgoes Finais

Sendo as Relagcdes Puablicas uma disciplina da comunicacdo que procura
estabelecer e manter uma relagdo positiva com os pablicos das organizagdes em que se
inserem, e tendo em consideragdo que essas mesmas organizagdes mudaram muito nas
ultimas décadas no que diz respeito ao seu relacionamento com os seus publicos,
entendemos ser pertinente uma atualizacdo de conhecimentos e procedimentos de modo
a que a crescente vaga de profissionais dentro desta area possa ter acesso a um trabalho
integrado com as novas tendéncias, nomeadamente no que diz respeito aos instrumentos
e funcbes das Relacbes Publicas. Para isso colocdmos em pratica um estudo que se
espelha numa estrutura composta por uma contextualizacao tedrica, evolucéo histérica e
principios éticos e deontoldgicos numa primeira fase. Destacamos a procura em distinguir
claramente as diferencgas conceptuais entre Relacdes Publicas e Publicidade, Marketing e
Propaganda, uma vez que parte do problema da dificuldade de afirmacdo das RelacGes
Publicas é a confusdo com outras disciplinas de Comunicacdo e Gestdo. Seguiu-se 0
trabalho que, no nosso entender, podera levar-nos a cumprir o primeiro grande objetivo
deste trabalho: a definicdo clara das funcdes das RelagBes Publicas. Relagdo com o0s
Media, Gestdo de Eventos, Comunicacdo de Crise, Comunicacdo Prépria, Acles de
Responsabilidade Social, Lobi e outras fungbes como o Atendimento ao Publico,
Negociacdo, Protocolo ou a Comunicacdo Estratégica ao nivel da Imagem
Organizacional. Conhecendo cada uma destas fungdes estamos certos que os profissionais
e futuros profissionais saberdo integrar-se e impor-se no mercado de trabalho cada vez
mais competitivo. Os instrumentos das RelacBes Publicas foram abordados na sequéncia
do elenco das func@es. Além dos instrumentos tradicionais que sempre foram utilizados,
a emergeéncia dos novos instrumentos foi tratada com pormenor no sentido de atingir o
segundo grande objetivo deste trabalho: abrir novos horizontes para a agéo das Relagdes
Publicas tendo em consideragdo as novas tecnologias encabecgadas pela Internet e as suas
tendéncias como as Redes Sociais ou 0s Foruns, assim como outros instrumentos
emergentes como 0s Telemdveis, Tablets e os Jogos Eletronicos. Nestes pontos
abordamos a importancia social destes novos instrumentos apresentando 0s nimeros
avassaladores de utilizadores em todo o mundo. Estes nimeros estdo em constante
evolugéo, pelo que rapidamente estardo desatualizados. N&o obstante, importa-nos realgar

a tendéncia global subjacente: todo um novo campo de trabalho para os profissionais de
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Relacbes Publicas. Um campo imenso, volatil e competitivo que esta atividade tem de
explorar antes que outras disciplinas concorrentes o fagam. Terminamos este texto com
uma proposta de plano de Relagdes Publicas que servira de estrutura para as campanhas
de Relag6es Publicas ja com todas as novas tendéncias que procuramos incluir nesta tese.
Posto isto qual o contributo deste trabalho para as Relacdes Publicas e o seu campo
cientifico? Procurdmos apresentar um texto atualizado e estruturado para que as Relagdes
Publicas sejam compreendidas na sua globalidade com conteidos e exemplos atuais. Por
outro lado, a inclusdo de instrumentos até ha poucos anos ndo explorados por esta area,
como a Internet e mais concretamente as Redes Sociais, Foruns e Blogs; assim como 0s
Telemoveis, Tablets e Jogos Eletronicos vém trazer novas possibilidades a explorar por
academicos e profissionais no que diz respeito a acao das Relacdes Publicas. Semelhantes
trabalhos foram ja desenvolvidos dos quais destacamos Wilcox e Cameron [2009], Smith
[2005], Black [2006] Theaker [2004] e em Portugal, Povoas [2009] ou Gongalves [2010].
Contudo, entendemos que o nosso texto traz contributos ao nivel de fungdes nédo
abordadas por outros autores como o Protocolo ou a Negociacdo, assim como ao nivel da
inclusédo e exploracdo dos novos instrumentos referidos atras. Optamos também por nao
fazer uma distincdo clara entre Rela¢Bes Publicas Internas e Relacdes Publicas Externas
como € o caso de muitos autores [Cabrero e Cabrero, 2007; Ramos 2007; Black, 2006;
Center et. al. 2008; Lloyd e Lloyd, 1998; Garcia 1999; Palencia-Lefler, 2009]. Fizémo-lo
porque a nossa organizacdo das funcdes e instrumentos de Relag¢6es Publicas implica uma
utilizacdo de todos eles tanto internamente como externamente. Preferimos distinguir os
publicos internos e publicos externos e tendo em consideragdo 0s componentes apurados
na fase de diagnostico do plano de Relagdes Publicas, assim as acles se dirigirdo aos
publicos correspondentes. Assim, um evento, ou uma acdo de responsabilidade social
tanto se pode ter como publico-alvo o pablico interno como o publico externo, 0 mesmo
se podendo dizer de uma publicacdo prépria como uma revista, uma intervencao de crise,

um gabinete de atendimento, um site ou uma pagina nas redes sociais.

Julgamos que o nosso contributo ndo pretende alterar aquilo a que Phillips e Pugh
chamam de teoria de fundo [ou seja os fundamentos de comunicacdo entre as
organizaces e 0s seus publicos promovendo uma boa relagéo entre todos] mas sim fazer
evoluir a teoria focal desta disciplina nomeadamente as suas técnicas e instrumentos
[1998: 72, 73]. Teoricamente, esta nossa proposta pode ter consequéncias no que diz

respeito a hierarquizacdo dos instrumentos que as Relagdes Publicas utilizam no dia-a-
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dia, nomeadamente em relacdo a preponderancia crescente da Internet e dos seus suportes
como os computadores portateis e telefones que estdo a alterar o paradigma de ligagdo
entre os publicos e as empresas e 0s publicos entre si.

Evidentemente encontramos também limitac6es neste processo. A maior das quais
sera a ndo inclusdo de um estudo empirico. De um ponto de vista metodoldgico,
entendemos que o nosso trabalho se distancia de uma logica de investigagdo mais
tradicional com Introducdo, Materiais e Métodos, Resultados, Discussdo [Day,
1998:180]. Isso ndo significa que ndo abordemos claramente a problematica: a nova
realidade das Relac¢Ges Publicas e a delimitacdo do seu campo de acdo. E sdo varias as
perguntas que se nos colocam ao longo do tempo deste estudo, nomeadamente no que diz
respeito a distingdo das Rela¢fes Publicas com outras areas, e a eficacia e pertinéncia da
utilizacdo das novas tecnologias como formas de chegar aos puablicos. Para isso
recolhemos dados sob a forma de informacéo bibliografica tal como preconizam Quivy e
Campenhaudt [1992]. Almeida e Pinto [1976] consideram que a metodologia cientifica
nas ciéncias sociais difere de investigacdo para investigacdo tendo o método a capacidade
e flexibilidade para selecionar as técnicas mais adequadas a cada caso. Todavia
identificamos pelo menos dois caminhos para novas investigacdes: O estudo de como a
profissdo € vista pelos profissionais, académicos e empresarios num determinado
contexto que pode ser geogréafico, setorial ou temporal; e um estudo acerca da forma como
as Relagdes Publicas atuam através das novas tecnologias nomeadamente nas Redes
Sociais, expoente maximo de uma realidade que da pleno poder a teoria de comunicacgéo
bidirecional simétrica preconizada por Grunig e Hunt [1984] e nos permitira discutir as

implicacdes do equilibrio de poder entre os publicos e as organizacdes.

As mudangas que a nossa sociedade vive ndo sdo apenas conjunturais, mas
estruturais. A novidade é que, agora mais que nunca, estas mudancas sdo muito rapidas,
obrigando todos a wuma readaptacdo constante. Este é também um dos
problemas/limitacGes deste trabalho: A velocidade a que 0s instrumentos e novos
métodos das Relagdes Publicas podem mudar, apresenta um desafio muito grande, uma
vez que arriscamos a perder parte da validade da nossa investigagdo em apenas alguns
anos [ou até meses!]. Dificil? Sim, mas em todas as circunstancias o pensamento
cientifico deve adaptar-se a realidade, tentando defini-la, explica-la e prevé-la. E este o

NOSSO Proposito.
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