UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA

“MULTIPLIQUE RP” — CAMPANHA EM PROL DA DISSEMINACAO E
VALORIZACAO DA PROFISSAO DE RELACOES PUBLICAS EM CU RITIBA

CURITIBA
2009



CAROLINA MACIEL GUIMARAES
LETICIA LIRA MENEGHEL
PAULA MARIANA GOMES DELLAROZA

“MULTIPLIQUE RP” — CAMPANHA EM PROL DA DISSEMINACAO E
VALORIZACAO DA PROFISSAO DE RELACOES PUBLICAS EM CU RITIBA

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado
como requisito parcial para a obtencéo do titulo
de Bacharel em Comunicacdo Social,
habilitacdo em Relagcdes Puablicas, do
Departamento de Comunicacdo Social, do
Setor de Ciéncias Humanas, Letras e Artes da
Universidade Federal do Parana.

Orientadora: Prof2 Dra. Celsi Bronstrup
Silvestrin

CURITIBA
2009



Maybe sometimes, we feel afraid, but it's alright.
The more you stay the same, the more they
seem to change.

Don’t you hesitate.
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RESUMO

O presente trabalho tem como foco principal a elaboracdo de uma campanha de
Relacbes Publicas, com o objetivo de engajar profissionais e estudantes da area e
disseminar a profissdo. Para introduzir as acdes propostas sera apresentada uma
fundamentacédo tedrica embasada em autores de Relacdes Publicas que tratam
sobre assuntos relacionados ao tema, seguida de um levantamento de dados sobre
campanhas semelhantes realizadas anteriormente. Também serdo apontados os
resultados de pesquisas realizadas com estudantes e profissionais de Relagbes
Publicas residentes em Curitiba. Por fim, sera exposto o planejamento da campanha
com o detalhamento das ac¢fes, publicos e objetivos sugeridos.

PALAVRAS CHAVE: Relagdes Publicas. Comunicacdo. Campanha. Valorizacdo. Disseminagao.
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1 INTRODUCAO

As Relacdes Publicas surgiram nos Estados Unidos no contexto da
industrializacdo, no século XIX. No Brasil, a profissdo chegou com a instalacdo da
empresa canadense The S&o Paulo Tramway Light and Power Company Limite, em
1914, e por ser uma profissdo recente ainda busca seu reconhecimento.

Segundo Candido Teobaldo de Souza Andrade (1983), precursor dos estudos de
Relacdes Publicas no Brasil, essa atividade foi importada e implantada no pais de
maneira abrupta. A maioria de suas teorias e técnicas veio principalmente dos Estados
Unidos sem nenhuma adaptacdo ou reflexdo para o contexto brasileiro, causando
dificuldades para a sua compreensao.

Andrade (1983) acrescenta também que, apesar de existir uma consideravel
literatura sobre a atividade de Relacdes Publicas no Brasil e nos Estados Unidos, o
papel da profissdo parece ndo estar consolidado na sociedade. Outro fato importante
de se ressaltar € que existem hoje inUmeras definicbes para Relagdes Publicas no
mundo. Ao fazermos uma analise do historico da profissdo e da maneira como ela foi
implantada no Brasil, € possivel reconhecer algumas incertezas que permeiam a
comunidade de Relagcbes Publicas em nosso pais, o que gera por sua vez, um
sentimento de desorientagdo em relacao a profissao.

Considerando o fator histérico e contextual em que as RelagBes Publicas foram
concebidas no Brasil, 0 que é fundamental para entender a dificuldade de se limitar a
area de atuacdo da profissdo, e as nossas percepcdes como estudantes de Relacdes
Pulblicas, nesse trabalho partimos da hipétese de que a profissdo hoje carece de
valorizacdo no mercado de trabalho e acreditamos que essa situacdo é percebida
também pelos proprios profissionais, tedricos e estudantes da area. Desta maneira,
visualizamos no trabalho de conclusdo de curso uma possibilidade para pontuar
possiveis fatores que contribuem para essa pouca valorizagéo e, através do projeto,
propor acdes que estimulem o engajamento e participagdo dos profissionais e
estudantes com o objetivo de alcancar uma maior valorizacéo da profissdo no mercado
de trabalho.



Neste trabalho propomos a criagdo de uma campanha de comunicacdo
estrategicamente pensada e planejada com o0s objetivos de promover a integracao
entre profissionais e estudantes, gerar discussdes sobre questdes relacionadas as
Relacdes Publicas e melhorar a qualidade e o acesso a informacfes oficiais dessa
area. Com isso, almeja-se que os profissionais e estudantes se tornem mais
interessados pela profissdo e pelos assuntos debatidos, fornecendo assim subsidios
para a producdo de conhecimento e informacdo de qualidade para esta classe
profissional. O intuito é de fortalecer o sentimento de valorizagcdo da profissdo nos
proprios profissionais e estudantes de Relagbes Publicas, de maneira que sejam
reconhecidos no mercado e tornem-se multiplicadores desse sentimento. A campanha
ocorrera no estado do Parana e, mais especificamente, na cidade de Curitiba.

A partir de nossas percepdes e de estudos encontrados na literatura da area
pensamos que os debates na area de Relacbes Publicas podem ser aprofundados
guando pontos de vista de profissionais e estudantes sao confrontados, e estas
discussdes sobre a profissdo, podem estimular o interesse por acdes efetivas que a
valorizem.

A metodologia utilizada para realizar este trabalho foi, inicialmente, a pesquisa
bibliogréfica, que € apresentada no primeiro capitulo, para contextualizar o tema da
campanha. Nessa etapa foi realizado um levantamento de informagbes sobre o
historico da profissdo de Relagcbes Publicas no Brasil. Para isso foi utilizado o livro da
autora Margarida Maria Krohling Kunsch (1997), “Relac6es Publicas e Modernidade:
Novos Paradigmas para a Comunicacdo Organizacional”. Outra referéncia sobre a
atividade foi o artigo “Subsidios para o estudo de Relac¢des Publicas no Brasil” de Fabio
Franca (2003).

O primeiro capitulo traz diferentes definicbes e conceituacdes da atividade. Os
dados recolhidos foram usados para embasar teoricamente as idéias propostas ao
longo da campanha e nortear nosso pensamento em relagdo a essa questdo. Para
realizar este levantamento utilizamos obras de autores e estudiosos reconhecidos pela
comunidade de Relacbes Publicas.

Neste capitulo apresentamos também um breve resumo de campanhas de

valorizacdo da profissdo de Relacdes Publicas que ja foram desenvolvidas no Brasil.



Também foi trabalhado o estudo de publicos e os conceitos de planejamento, ja que
estes sdo pontos fundamentais para o desenvolvimento de qualquer trabalho na area
de RelagBes Publicas. Com esta finalidade utilizamos como referéncia o livro “Pablicos
— como identifica-los em uma nova viséo estratégica” de Fabio Franca (2004) e o livro
“Planejamento de Relacdes Publicas na Comunicacédo Integrada” de Margarida Kunsch
(2003).

O levantamento de dados bibliogréficos citados acima permitiu compreendermos
melhor o cenario de Relacdes Publicas no Brasil, além de oferecer subsidios para o
planejamento da campanha proposta.

J& no segundo capitulo, é feita a apresentacdo dos resultados da pesquisa
guantitativa, a partir de questionarios aplicados aos profissionais da cidade de Curitiba
e estudantes de Rela¢gbes Publicas da UFPR, PUC e ESEEI. Esses questionarios
tiveram o objetivo de identificar as diferentes crencas sobre a valorizac&do da atividade
de Relac¢des Publicas na sociedade e no mercado de trabalho e como estes individuos
percebem a sua contribuicdo para esta valorizacao.

O terceiro capitulo consiste no diagndstico encontrado sobre a situacdo atual de
Relacbes Publicas e no desenvolvimento do projeto da campanha em prol da
disseminacdo desta profissdo, por meio dos dados coletados nas pesquisas e a partir
da fundamentacdo tedrica. Por fim, sdo feitas as consideracfes do grupo sobre as
conclusdes obtidas ao longo da construcdo do trabalho.

Dessa maneira acreditamos que, com as informacdes aqui apresentadas e a
campanha elaborada, o presente trabalho alcanca o seu objetivo principal que é
disseminar o sentimento de valorizacdo da profissédo de Relacbes Publicas em Curitiba,

com profissionais e estudantes engajados na area e multiplicadores dessa valorizacéo.
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2 RELACOES PUBLICAS

2.1 HISTORICO

Segundo Kunsch (1997), a primeira experiéncia da atividade de Relacdes
Puablicas no Brasil aconteceu em 30 de janeiro de 1914, na empresa canadense de
eletricidade The S&o Paulo Tramway Light and Power Company Limited. Esta foi a
primeira empresa a criar ou introduzir um departamento de Rela¢cdes Publicas em sua
estrutura, tendo Eduardo Pinheiro Lobo como profissional da area responsavel por
esse projeto.

Esse profissional com certeza € um nome relevante no historico da profissao.

Segundo José Grandjean dos Santos Pinto !

, mesmo sendo pioneiro na atividade,
conseguiu realizar um bom trabalho e teve muitos éxitos durante os 19 anos que
esteve a frente do departamento. Entre eles, podemos citar o bom relacionamento
construido com a Imprensa e o Governo e também a relacdo de confianga com os
funcionérios.

Kunsch (1997) ainda afirma que a Constituicdo de 1946, que garantia melhores
condicdes trabalhistas, unida ao carater desenvolvimentista dos Governos de Getulio
Vargas e Juscelino Kubtischeck, colaborou para o avanco industrial do Brasil, cenario
gue impulsionou o crescimento da atividade de Rela¢cBes Publicas. A partir de entao,
em meados da década de 1950, a politica de incremento industrial dos governos
aqueceu o mercado e atraiu diversas multinacionais para o pais. Empresas essas, que
cultivavam a cultura de valorizacdo das diversas atividades de comunicagdo. Com
essas mudancas, 0 mercado passou a buscar alternativas para as novas demandas: as
empresas nacionais passaram também a procurar e valorizar a atividade de Relactes
Publicas, as agéncias de publicidade criaram departamentos de Rela¢Bes Publicas,

surgiram as primeiras assessorias de comunicagao, entre outros.

! Disponivel em <http://www.portal-rp.com.br/bibliotecavirtual/memoria/0044.htm>. Acesso em19/10/2009
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Neste cenario, a partir de marco de 1954, alguns profissionais atuantes na area
decidiram unir-se com o objetivo de buscar a divulgagdo, a valorizacdo e,
posteriormente, a regulamentagéo da profissdo de Rela¢Bes Publicas no Brasil. Assim,
teve inicio o “Grupo de Relacbes Publicas”, que impulsionou, em julho deste mesmo
ano, Hugo Barbieri, Mario Sassi, David Augusto Monteiro, Alvaro Roberto Mendes
Gongalves, Raul F. Dias de Toledo, Fabio T. Carvalho, Jonas Znyder, Pedro Marcus
Mourdo, Murilo Mendes, Inacio Penteado da Silva Telles, Ubirajara Martins de Souza,
J.B. Martins Ramos, Wlademir Borba, Mario da Silva Brito, Alberto Rovai, José Rolim
Valenca, Isidio Steffen, Saulo Guimaraes, May Nunes de Souza, Genivaldo Wanderley
Rocha, Nelson Campos Nobrega, Hércules T. Clemente, Roberto Guillermo Sutton e
Anibal Bongim a fundarem a ABRP — Associacao Brasileira de Relagbes Publicas.

Para Kunsch (1997), a década de 60 foi marcada por uma grande influéncia do
regime militar vigente na época. Esse regime deu grande importancia e espaco para a
atuacao dos profissionais de comunicacao e de Relacbes Publicas em seus mandados.
Prova disso foi a criacdo de departamentos e guias da area nos ministérios das Forcas
Armadas e a criagdo da AERP em 1968, que perdurou durante todo o Governo Médici.
Baseada em seus estudos, a autora explica que a AERP “funcionou como uma
verdadeira agéncia de propaganda politica para “vender” o regime autoritario de forma
massiva, disfarcando a censura mais violenta que este pais ja teve” (KUNSCH, 1997,
p.26).

Para Thomas Skidmore, a AERP foi a responsavel pela “operacdo de Relacbes
Publicas mais profissional que o Brasil ja vira” (SKIDMORE apud KUNSCH, 1997,
p.26). O autor afirma que um grupo de profissionais especializados definia os temas e
contratava agéncias que faziam documentérios para TV e cinema, usavam frases de
efeito que exaltavam valores de patriotismo, trabalho e educacéo, de uma forma sutil e
com linguagem proxima da usada pelo povo. A AERP foi desfeita em 1975, durante o
Governo Geisel, e substituida pela Assessoria de Imprensa e Relagbes Publicas (AIRP)
e no ano seguinte pela Assessoria de Relacdes Publicas (ARP). Porém nenhuma
dessas outras duas teve uma duracdo tdo longa e resultados téo visiveis quanto a

primeira.
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Como foi citado anteriormente, Skidmore afirmou que a operacéo realizada pela
AERP foi muito profissional, j& que nela foi possivel perceber as técnicas de Relacdes
Publicas de maneira muito clara, o que possibilitou maior visibilidade a profissdo. Por
outro lado, a vinculacdo com a ditadura acarretou em uma conotacdo negativa e
duvidosa sobre a profisséo e seus valores perante formadores de opinido. Levando em
consideracdo o contexto da profissdo, Kunsch afirma que “essa interferéncia do regime
militar(...) contribuiu para criar equivocos sobre o papel das Relacbes Publicas na
sociedade” (KUNSCH, 1997, p.26 e 27) e chega a citar depoimentos que expressam
fatos que contribuiram para isso.

Entre fatos destacados estdo: a rapida ascensdo da profissdo, que ocorreu
devido ao interesse dos militares na atividade, a sua utilizagdo em prol de uma situacao
gue a sociedade ndo apoiava e a distorcida definicdo da profissdo disseminada por
militares que atuavam nesta area. Essas pessoas foram os responsaveis por espalhar
informacgdes equivocadas sobre a real responsabilidade do trabalho de Relagbes
Publicas, chegando a dizer que eles representavam um “poder oculto”.

Por outro lado, em relacdo as influéncias positivas do periodo militar, Kunsch
(1997) cita avancos reconhecidos até hoje para a atividade de Relac¢des Publicas no
Brasil, que ocorreram nesta época. Entre eles estdo a criacdo da AAB — Consultoria de
Relacdes Publicas, fundada por José Rolim Valenga e José Carlos Fonseca Ferreira,
gue foi uma grande escola formadora de profissionais éticos e competentes na area; a
realizacdo, em 1967, do IV Congresso Mundial de Relacbes Publicas, onde foram
definidas “funcbBes basicas e especificas da profissdo” (KUNSCH, 1997, p. 28) e o
surgimento do primeiro curso superior de Relagbes Publicas no Brasil, na Escola de
Comunicacdes Culturais da Universidade de S&o Paulo, atual ECA (Escola de
Comunicacao e Arte).

Kunsch relata também que na década de 60 ocorreram ainda dois fatos de
extrema importancia para a profissdo de Rela¢gbes Publicas no Brasil: em 11 de
dezembro de 1967 foi assinada a lei 5377, que regulamentava a profissdo no pais, e
em 1969 foi criado o CONFERP — Conselho Federal de Profissionais de Relacbes
Publicas. Ao falar da regulamentacao da profissdo, a autora coloca que “o Brasil foi o

primeiro pais do mundo a tomar tal iniciativa” (KUNSCH, 1997, p.22).
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A seguir, ja na década de 70, segundo Kunsch (1997) houve um aumento do
namero de universidades com curso superior de Relacdes Publicas, que, sem a
disponibilidade de uma bibliografia desenvolvida especificamente para a area,

acabaram utilizando publicaces e estudos da area de jornalismo. Para a autora

A transmissdo de conhecimento dava-se de forma dogmatica e
verbalista, em razdo de uma visédo imprecisa do mercado e da falta de
dominio das concep¢des que vinham sendo desenvolvidas pelos
precursores na década de 1950. Acreditamos que tudo isso prejudicou
muito ndo s6 a formacao de novos profissionais, mas também o avanco
da propria area na década de 70. S6 em 1978, com a introdugcdo dos
projetos experimentais pelo entdo Conselho Federal de Educacéo, é
gue 0s cursos passariam por uma guinada em seu rumo, melhorando,
em parte, seu nivel de qualificacdo. (KUNSCH, 1997, p.29)

As influéncias positivas e negativas do periodo militar, a forma como a
regulamentacéo foi implementada, bem como as circunstancias em que foram criados
0S primeiros cursos superiores da profissdo no Brasil, sdo pontos importantes e que
devem ser destacados neste trabalho. Afinal, acreditamos que colaboraram na atual
dificuldade de atuacdo efetiva na area e da pouca valorizacdo dos profissionais de
Relac¢des Publicas no Brasil.

Durante os anos 80, acontece um grande avancgo técnico e cientifico da area de
comunicagao, cresce a formagédo de mestres e doutores e as assessorias assumem um
papel importante como empresas efetivas de comunicacdo. No que diz respeito
especificamente a area de Relacdes Publicas, crescem as iniciativas pela busca de
qualidade no ensino e desenvolvimento da profissdo. E na mesma década que, por
iniciativa da ABRP e apoio do CONRERP 62 regido, ha o lancamento da campanha
para valorizacdo da profissdo intitulada “O profissional certo no lugar certo”. Mais
detalhes sobre a campanha e seus resultados serdo desenvolvidos nos proximos
topicos.

Como discorre Kunsch (1997) a partir da década de 80 a atividade de Rela¢des
Plblicas também passou a atuar em um novo ramo, as Relagdes Publicas
Comunitarias. Os debates que originaram essa nova dimensdo tiravam o foco da
atividade realizada somente para o governo e as empresas, e ansiavam demonstrar

que a atividade e seus valores podiam ser usados em prol dos movimentos sociais.
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Esse novo enfoque se deu gracas aos esforcos de entidades e profissionais que
buscavam a liberdade democrética e viam nas Rela¢gbes Publicas Comunitarias uma
forma de lutar pelos interesses da sociedade. Ela comegou a ser defendida em eventos
e congressos da época por autores e estudiosos como, por exemplo, Cicilia Peruzzo e
foi aos poucos ganhando forca dentro da &rea. O inicio dos trabalhos nesse novo
campo de atuacao foi muito importante para Relagc6es Publicas, visto que possibilitou a
sua entrada em diferentes setores e acarretou numa maior visibilidade, dessa vez
positiva, da profisséo.

Ainda segundo Kunsch (1997), a partir da década de 90 surgiram algumas acoes
buscando aprimorar a qualidade de ensino em Relagbes Publicas e o0 seu
direcionamento para as necessidades do mercado de trabalho. Exemplo disso foi que
em 1990, a Escola de Comunicagfes e Artes da Universidade de Séo Paulo — ECA -
organizou um grande evento de discussfes entre académicos e gestores influentes, a
fim de avaliar as oportunidades do mercado e gerar melhorias no ensino. Em 1992, a
Famecos — Faculdade dos Meios de Comunicacao - promoveu discussodes e palestras
com a finalidade de encontrar referenciais coerentes e sinérgicos nas teorias e praticas
ensinadas nos diversos cursos de Relagcdes Publicas no pais. Enquanto isso, o
CONFERP e 0 CONRERP 22 Regiao iniciaram discussdes sobre

a desregulamentacdo da profisséo, o uso de diferentes nomes para as
funcbes e atividades de RelagBes Publicas, a criagdo de um conselho
Unico de comunicacdo social, o papel do conselho federal e os
conselhos regionais, a convivéncia com outras areas do ramo, a
habilitagdo de professores e a ética profissional (KUNSCH, 1997 p. 39).

Em 1994, no forum “Um conceito normativo de Rela¢des Publicas e o papel dos
Conselhos e suas ag¢fes operacionais”, realizado na ECA e promovido pelo CONFERP,
foi discutida uma série de aspectos referentes a profissdo e sua regulamentacao.
Nessa ocasido foram levantadas davidas a respeito da necessidade de
regulamentacdo da profissdo, sobre as atividades de Rela¢cBes Publicas, sobre a
restricdo de profissionais que podem ou ndo atuar na area e sobre a qualidade de
supervisdo oferecida pelo Conselho. Discussbes essas que permeiam a area de

Relacdes Publicas até os dias de hoje.
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A atual discussdo sobre os aspectos acima citados, como por exemplo, a
desregulamentacdo da profissdo, o uso de diferentes nomes e a convivéncia com
outras areas, esta intimamente ligado ao tema deste projeto - a valorizacdo da
atividade de Rela¢des Publicas. Isso porque, demonstram alguns pontos de debilidade
ja encontrados na profissdo, como a dificuldade de compreenséo da atividade pelo seu
nome e a debilitada convivéncia com as outras areas da comunicacao social, devido a
falta de clareza sobre as funcbes e atividades especificas de cada uma, fato que faz
com gue os leigos na area ndo consigam diferencia-las. Sendo assim, nos deparamos
com a necessidade de nos aprofundarmos nas diferentes definicbes e conceitos

encontrados hoje no Brasil.

2.2 DEFINICOES DE RELACOES PUBLICAS NO BRASIL

Segundo Fabio Franca (2003) no artigo “Subsidios para o estudo do conceito de
relacdes publicas no Brasil”, € dificil descobrir como o conceito de Relagbes Publicas
se formou no Brasil, ndo soO pela sua importacédo desajustada ao nosso contexto social,
mas também pelas diferentes percepcdes que foram dadas a atividade. O autor ainda

afirma que essas dificuldades se dao por alguns motivos:

Existem poucos estudos especificos sobre a conceituacao tedrica de
relacdes publicas no Brasil, a produgdo cientifica inicial ligada as
relacées publicas foi em grande parte perdida, ndo divulgada ou sé
permaneceu acessivel a poucos, ndo existe andlise critica do que se
produz em relacdes publicas; o que é divulgado consome-se sem
contestacdo e parece-nos que a falta do debate, da controvérsia, que
se diz ser propria de relagdes publicas, tenha sido talvez uma das
causas determinantes da atual falta de exceléncia dessa atividade entre
nés. (FRANCA, 2003, p. 129)

7

Para perceber essa diferenca de percepcbes e expressdes € necessario
conhecer os variados conceitos de Relacdes Publicas existentes hoje no Brasil,
provenientes dos pesquisadores que mais se destacaram no estudo de Relacbes

Publicas.
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A definicao oficial de Relacbes Publicas foi elaborada pela Associacéo Brasileira

de Rela¢des Publicas — ABRP e redigida em 1955. Segundo ela,

Entende-se por Relacdes Publicas o esforco deliberado, planificado,
coeso e continuo da alta administracdo, para estabelecer e manter uma
compreensao mutua entre uma organizagao, publica ou privada, e seu
pessoal, assim como entre essa organizacdo e todos 0S grupos aos
quais esta ligada, direta ou indiretamente. 2

Indo além desta definicdo, alguns autores influentes na area de Relagbes
Publicas, como Fabio Franca, Candido Teobaldo de Souza Andrade, Cicilia K. Peruzzo,
Roberto Porto Simdes e J.R. Whitaker Penteado, propuseram, baseados em seus
estudos, diferentes pontos de vista para a atividade.

O foco de estudo de Fabio Franca é o relacionamento com os diversos publicos
de uma instituicdo de forma estratégica, baseada num planejamento estratégico global.
Margarida M. Kunsch, autora que acompanha a mesma linha de estudo de Franca, tem
como principal contribuicdo para os estudos de Relagdes Publicas a idéia de que o
relacionamento com publicos é intensificado quando ocorre uma sinergia entre as
areas da comunicacdo, processo que ela denomina de Comunicac¢do Integrada.
Segundo Kunsch no livro “Relac¢des Publicas e Modernidade”, Comunicac¢ao Integrada

é definida como:

(...) aquela em que as diversas subareas da comunicacdo atuam de
forma sinérgica. Ela pressupde uma juncdo da comunicacdo
institucional, da comunicacado mercadolégica e da comunicagéo interna,
que forma o composto da comunicacdo organizacional. Este deve
formar um conjunto harmonioso apesar das diferencas e das
especificidades de cada setor e dos respectivos subsetores. A soma de
todas as atividades redundard na efichcia da comunicagdo nas
organizacfes. (KUNSCH, 1997, p.115)

Andrade, considerado o precursor das Rela¢des Publicas no Brasil, apresenta
uma visdo tradicionalista e define Relagbes Publicas como: “o didlogo planificado e

permanente entre uma instituicdo e seus publicos, com o objetivo de determinar o

2 Disponivel em <http://www.portal-rp.com.br/historia/parte_13 .htm> Acesso em 15 de maio de
2009.
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interesse social e identifica-lo com o interesse privado” (ANDRADE apud FRANCA,
2003, p.145). Essa visao do autor trata principalmente da busca pela participacdo e o
interesse mutuo de instituicdes e seus publicos.

Ja Cicilia K. Peruzzo (1986), autora que contesta 0s posicionamentos
tradicionais de Relacbes Publicas, aponta em seu livro “Relac¢des Publicas no Modo de
Producdo Capitalista” que o profissional de Relacdes Publicas tem o objetivo de, por
meio da comunicacao, fazer com que os publicos estratégicos de uma organizacao
sintam-se satisfeitos com ela, por acreditar que 0s seus interesses estdo sendo
defendidos, atuando dessa maneira em prol do capitalismo. Neste contexto, as
Relacdes Publicas ndo serdo responsaveis por promover mudancas na sociedade e
levar em consideracdo seus problemas e caracteristicas, mas podem ajuda-la a
superar dificuldades, mostrando diferentes caminhos “em prol do bem estar geral”
(COQUEIRO apud PERUZZO, 1987, p. 37).

Segundo a autora, o profissional de Relacbes Publicas age segundo as
estratégias da organizacao, a fim de criar um clima de acordo e cooperacéo entre ela e
seus publicos. O objetivo € fazer com que estes concordem e acreditem que os valores
escolhidos pela organizacdo estdo alinhados com o interesse da sociedade, postura
essa criticada por Peruzzo (1986) ao longo da citada obra.

Ao falar da atuacdo de Rela¢Bes Publicas entre os diferentes interesses, ela
coloca que é importante sempre levar em consideracdo os antagonismos da sociedade

atual, destacando que

nao se verificam divergéncias substanciais entre os aspectos tedéricos e
praticos das RelagBes Publicas. A grande contradicdo esta entre as
Relacdes Publicas em seu conjunto e a realidade social. (...) entre a
teoria e a prética das RelagBes Publicas ndo h& incoeréncia. A
incoeréncia esta entre Relacbes Publicas (teoria e pratica) e a realidade
social concreta. (PERUZZO, 1986, p.52)

Ou seja, a teoria e pratica de Relagbes Publicas estdo de acordo quando
pregam a harmonia entre os publicos, pois assim ela é feita, buscando essa harmonia.
A contradicdo esta no conjunto ‘Rela¢des Publicas — Sociedade’, pois segundo Peruzzo
(1986) a realidade social ndo é de igualdade e sim antagbnica e desigual. Logo, o

discurso de Relac¢des Publicas ndo se adéqua, jA que a maioria das definicdes fala de
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interesse e compreensdo mutua. Ou seja, € uma contradi¢cdo falar que a intencédo de
igualdade das Relac¢des Publicas atua em uma sociedade desigual como a nossa. Para
Peruzzo ndo se pode harmonizar o desigual e “a pratica ndo consegue concretizar seu
objetivo de estabelecer a compreensdo mutua” (1986, p.52).

Peruzzo (1986) intitula o ultimo capitulo do seu livro de “Relacbes Publicas na
contramdo”. Nesse capitulo a autora afirma que as Rela¢des Publicas privilegiam a
classe dominante, mas que as mudancas ndo vém somente dessa classe. Segundo ela
a sociedade é dindmica e a classe dominada também estd em movimento e se
manifesta. Ou seja, as Rela¢gbes Publicas podem ser utilizadas também no modo de
producéo socialista, vindo dos movimentos populares e de seus interesses, de modo
gue elas ndo se acomodem, mas integrem-se a realidade e ajudem a transforma-la.

Roberto Porto Simfes, também pesquisador da area de RelagBes Publicas,
guestiona a quantidade e a incoeréncia encontradas entre as diversas definicbes da
profissdo. Para ele, € comum que no comeco de uma atividade exista um caos de
idéias e de questionamentos, mas € de extrema importancia que se consiga chegar a
um minimo acordo sobre a atividade, acordo este que podera entdo embasar uma rede
tedrica de estudos sobre Relacdes Publicas.

A caracteristica principal de sua teoria é a relacdo que ele faz entre Relacdes
Publicas e funcgédo politica, definindo conceitualmente a atividade de Rela¢Bes Publicas
como a gestdo da funcdo organizacional politica. Em suas palavras, “os principios
basicos que fundamentam a teoria da atividade de Rela¢des Publicas, se encontram,
basicamente, na Micropolitica” (SIMOES, 2001 p.26). Segundo o autor é importante
lembrar que a Ciéncia Politica € a responsavel pelos estudos das relacdes de poder na
sociedade, buscando a cooperacdo mediante o conflito para que cada parte atinja seu
objetivo, e a Micropolitica, encontra-se dentro desta ciéncia, mas remete-se a espagos
mais restritos.

Como ja foi colocado quando falamos do ponto de vista proposto de Cicilia
Peruzzo, os interesses dos publicos e das organizagbes nem sempre estdo em
sintonia, o que, para Simdes, gera um estado continuo de conflito iminente. Segundo o

autor, € por meio da administracdo desta situacdo e sempre fazendo uso da
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informacdo, considerada por ele a matéria-prima para a atividade de Relacfes
Publicas, que esse profissional exerce a sua funcao politica.

Outro autor da area, J.R. Whitaker Penteado, defende que todo homem tem a
necessidade de ser aceito no ambiente social em que esta inserido. Ele define
Relacdes Publicas como uma “técnica de aceitacdo social, um conjunto dos processos
da arte de se obter aceitacao social”. (PENTEADO, 1984, p.3).

Como foi exposto acima, sdo diversos os conceitos, definicdes, delimitacbes e
linhas de atuacao propostos para Relagces Publicas no Brasil. Como seré apresentado
adiante, essa grande diversidade e multiplicidade de definicbes se dado por diferentes
razbes. Para Simbes (1979) o préprio termo Relacgdes Publicas, por ser um termo
polissémico, ou seja, com diversos significados, ja implica uma série de defini¢cdes.
Assim ela pode significar processo, funcéo, atividade, profissional, cargo e profisséo.

Segundo Andrade (1984), mesmo que as associacfes internacionais busquem
constantemente uma defini¢cdo basica, sera dificil fixa-la, pois, para o autor, ndo adianta
buscar o significado exato das palavras. Ele acredita que se deve buscar o contexto em

que ela esta inserida e, a partir dai, encontrar uma definicdo coerente.

As técnicas e os conhecimentos adquiridos, apressadamente, por
dezenas de brasileiros em outros paises, foram lancados em nosso
meio, sem um estudo e sem uma adaptacdo indispensaveis ao seu
exato aproveitamento. (ANDRADE, 1984, p.162)

Ao tratar sobre vérias conceituacdes do termo Rela¢des Publicas, Penteado
considera que a definicdo contextualizada apresentada por Andrade pode ser chamada
de “nossa”, afinal o contexto social, econémico e cultural brasileiro é diferente de outros
paises.

A Associacdo Brasileira de Relacbes Publicas e o Conselho Federal de
Relacdes Publicas preocuparam-se em encontrar uma definicdo coerente da profissao,
a fim de conseguir a aprovacao publica da atividade de Relagbes Publicas, através da
sua regulamentacao e fiscalizacdo. Para tanto também apodiam eventos que fomentam

a discussao do tema. Sobre este assunto Ney Peixoto do Vale afirmou que
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a atividade de Relac¢des Publicas, ainda incipiente em nosso meio, tera
o destino que nos, profissionais e estudiosos, soubermos estabelecer.
Poderemos manté-la uma atividade séria e respeitada, ou leva-la a
caminhos desmoralizantes. Depende, pois, de nés mesmos. (PEIXOTO
apud ANDRADE, 1984, p. 162).

Acreditamos que a profissdo néo seja mais tdo desconhecida e fragil, como em
84. Depois de 25 anos, aconteceram discussdes, debates, encontro, congressos,
pesquisas e outros eventos que tinham como objetivo pensar nas Relagbes Publicas
atuais e nos rumos que ela poderia tomar. Hoje, ela é mais reconhecida no mercado de
trabalho do que na década de 80 e tem mais profissionais graduados, mas ainda
apresenta vestigios da instabilidade do passado. Apesar desse caminho evolutivo que
seguiu, tem-se a impressao de que a profissao ainda ndo conseguiu se consolidar e se
estabilizar no mercado de trabalho.

Ney Peixoto (apud ANDRADE, 1984) afirma na citacdo acima que o destino da
profissdo é estabelecido pelos profissionais e estudiosos, ponto de destaque para esse
trabalho, pois ele parte do mesmo principio que nos partimos ao pensar no presente
projeto. Acreditamos que o papel dos profissionais, dos estudiosos e dos estudantes da
area é de importancia relevante para o futuro da profissao.

Como estudantes de Rela¢des Publicas, constantemente escutamos afirmacoes
como “o mercado de trabalho ndo conhece Rela¢des Publicas” ou “ninguém sabe o que
faz um Rela¢Bes Publicas”. Essas frases mostram que os estudantes esperam que
outras pessoas encontrem a solucdo para a falta conhecimento da profissdo. Adiante
iremos trabalhar sob este aspecto, partindo do principio de que profissionais e
estudantes competentes, engajados e ativos podem tornar-se multiplicadores do
sentimento de valorizagéo da profissdo de Rela¢des Publicas.

Andrade (1984) afirma que embora o aspecto histérico tenha tido um papel
fundamental na ndo formacao de uma base sélida para a consolidacéo da profissdo no
Brasil, cabe principalmente aos profissionais, estudantes, organizacbes e toda a
comunidade de Relacbes Publicas trabalharem para a consolidacdo efetiva da
profissdo no Brasil.

A falta de definicdo objetiva e clara das Relagbes Publicas acabou prejudicando

o desenvolvimento da profissdo. Sem uma caracterizagcdo concreta abre-se espaco
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para que outros profissionais, que se consideram capazes de exercer a atividade de
Rela¢bes Publicas sem preparacgéo ou qualificacdo especifica, atuem na area.

Esse fato causou danos tdo profundos que é possivel perceber seus reflexos
nos dias de hoje, quando ndo de maneira mais agravante. Segundo Andrade (1984)
essa pratica de pessoas sem qualificacdo exercendo a profissdo de Relacbes Publicas
€ cada vez maior e isso leva a profissdo a ser considerada “nebulosa e mal definida”.
Termos aqui utilizados com a intencdo de mostrar que, com as fungdes mal definidas e
profissionais desqualificados e de outras areas atuando como Relacbes Publicas, o
mercado e a sociedade ficam com uma visédo distorcida de quais sdo exatamente as
vantagens que um profissional de Relagdes Publicas qualificado pode oferecer para as
organizacdes e para a propria comunidade.

Atualmente, uma organizacdo que ndo possua uma cultura voltada para o bom
relacionamento com seus publicos e nem lideres com conhecimento prévio sobre as
vantagens oferecidas por um trabalho de Rela¢des Publicas, dificilmente compreendera
o valor dessa area e investird neste sentido. Criar uma situacdo favoravel para o
trabalho de Relagdes Publicas em um ambiente como esse é uma tarefa extremamente
conturbada e dificil; a qual, muitas vezes, acaba ficando somente nos planos dos
idealizadores do projeto. Essa conjuntura demonstra um ponto de dificuldade no
exercicio da profissdo no Brasil e que € agravado pela falta de valorizagdo e
conhecimento desta.

Frederick Bowes Junior apud Andrade (1984), quando estava em 1954 na
presidéncia da Sociedade de Relagbes Publicas da América, sugeriu alguns requisitos
indispensaveis na profissdo de Rela¢des Publicas. Entre eles estdo: ter um cédigo de
ética bem definido; ter um conselho profissional nacional fiscalizador ativo; ter
condicbes de admissdo no conselhos coerentes; ter ensino e pesquisa no maior
namero de universidades; ter publicacdo intensa de livros, artigos, revistas e jornais; ter
reconhecimento da profissdo e maiores contribui¢cdes ao interesse publico.

Nesses “requisitos” € possivel notar a importancia da participacao ativa nao s6
de profissionais e pesquisadores, mas também de estudantes de Rela¢des Publicas.
Este é um dos pontos em que este projeto ira trabalhar. Através da elaboracdo de uma

campanha de valorizacdo da profissdo que promova de maneira planejada e coesa
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uma aproximacdo dos diferentes publicos da comunidade de Relac¢des Publicas, a fim
de fomentar as discussdes e debates e evoluir na consolidagdo e valorizacdo da
mesma.

Dentre as diversas atividades realizadas pelos profissionais de Relagdes
Publicas para o exercicio da profissédo, algumas sao relevantes para o desenvolvimento
do projeto proposto neste trabalho e, por isso, seréo explicitadas mais detalhadamente.
Sao elas: o planejamento, usado para nortear a elaboracdo da campanha e sem o qual
seria impossivel prever os diferentes resultados e novas possibilidades do projeto, e o
estudo dos publicos, que devem ser conhecidos de perto para que sejam efetivamente
atingidos por qualquer acéo de Relacdes Publicas.

Dessa maneira é preciso tomar conhecimento sobre o que é planejamento, suas

etapas e sua importancia para a profissao de Rela¢bes Publicas.

2.3 PLANEJAMENTO

O planejamento consiste em analisar um ambiente e avaliar as possibilidades
existentes para tomar decisdes de acordo com objetivos estabelecidos, levando em
consideracdo os aspectos positivos e negativos que podem influenciar o resultado das
acOes pretendidas (CANTO, DEITOS E SANTOS, 2007). Dessa forma, pode ser visto
como um processo sistematizado que ird aumentar a eficiéncia no alcance de metas e
objetivos pré-estabelecidos através de planejamentos a curto e médio prazo, planos de
comunicacao especificos e a¢des pontuais.

E por meio do planejamento que se torna possivel o controle sobre as a¢des que
estdo sendo desenvolvidas, bem como, sua eficiéncia e acordo com as metas pré-
estabelecidas. Decisbes tomadas fora de um contexto planejado podem mostrar-se
inapropriadas no futuro.

Em seu livro Planejamento de Relac¢des Publicas na Comunicacdo Integrada,
Kunsch coloca que o planejamento é "um ato de inteligéncia dentro de um processo

l6gico-racional” (2003, p. 203). De acordo com Harold Koontz e Cyril O’'Donnel e



23

Djalma Oliveira (apud KUNSCH 2003) o ato de planejar esté ligado a quatro pontos: a
contribuicdo aos objetivos, a fungcéo de precedéncia, a abrangéncia e a eficiéncia. Ou
seja, o planejamento € algo que deve ser feito visando o alcance de determinados
objetivos, ser realizado antes de qualquer outra acdo, abranger todas as areas e
pessoas que serao afetadas e podem contribuir de alguma forma nas agoes e, por fim,
buscar a eficiéncia dos planos propostos, na tentativa de evitar possiveis contratempos
e dificuldades repentinas. Com isso posto, se torna possivel compreender porque
Margarida Kunsch cita o planejamento como um ato de inteligéncia, afinal, quando bem
feito, ele pode colaborar para o mais rapido alcance de objetivos, além de economizar
recursos e tempo de todos os envolvidos.

Ainda dentro da abrangéncia proposta pela autora, temos que o planejamento é
um processo criativo que vai muito além de expor o que e como deve ser feito. Sua
importancia pode ser colocada dentro de alguns parametros: possibilita uma mudanca
de rumo para as acles realizadas, atua em prol dos objetivos pré-estabelecidos,
minimiza custos, cria um ambiente em que as a¢fes agem conjuntamente e em
equilibrio e facilita o controle e monitoramento das atividades realizadas e seus
resultados (KUNSCH, 2003).

Para que um planejamento seja completo, é preciso estabelecer algumas fases,
segundo o seu processo légico de desenvolvimento. As fases do planejamento

proposta por Kunsch sao:

Identificacdo da realidade situacional, levantamento de informacdes,
andlise dos dados e construcdo de um diagnéstico, identificagdo dos
publicos envolvidos, determinacdo de objetivos e metas, adogcdo de
estratégias, previsdo de formas alternativas de acédo, estabelecimento
de acdes necessarias, definicdo de recursos a serem alocados, fixacao
de técnicas de controle, implantacdo do planejamento e avaliagdo dos
resultados (KUNSCH, 2003, p.219).

Para Waldyr Gutierrez Fortes (1998) implantar qualquer projeto, plano ou
programa de Relacdes Publicas exige o estabelecimento de um processo adequado,
pois o exercicio da profissdo requer agir de maneira planejada. Para Andrade, requer
ainda, uma “acdo planejada com apoio na pesquisa, ha comunicacao sistematica e na

participacdo programada” (1993, p.38).
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Para Gutierrez isto significa que

as Relacdes Publicas ndo podem ser deixadas ao acaso. Ndo sao
atividades que acontecem por si sés, mas como decorréncia de
esforcos deliberados, continuos e estrategicamente inseridos em
contextos amplos. (GUTIERREZ,1998, p.42)

O autor mostra que a preocupacao com o planejamento nas acdes de Relagdes
Pulblicas faz com que a atividade assuma um carater estratégico e que essa funcao
tem por objetivo alterar o cenario atual, possivelmente problematico, para um cenario
mais favoravel. Andrade atribui a funcdo basica de planejamento nas Relagfes
Pablicas o ato de “preparar planos, programas e projetos, basicos e especificos, de
periodicidade anual ou plurianual. Seleciona pessoal para a execucao da programacao,
faz estudo de tempo e indica os instrumentos” (apud GUTIERREZ, 1998, p.48).

Para Gutierrez (1998) o planejamento esta associado as fun¢cdes administrativas
de organizar, dirigir e controlar, norteando assim as acdes necessarias para alterar um
cenario desfavoravel.

Nota-se que para o profissional de RelagBes Publicas € de extrema importancia
fazer uso do planejamento como instrumento de disciplina e de convergéncia de

objetivos. Segundo Gutierrez:

A funcdo de planejamento impede que as atividades de RelagGes
Plblicas sejam improvisadas, enunciando os passos impreteriveis e
norteando as deliberacbes para se conseguir o efeito final ambicionado,
e, oferecendo maiores possibilidades para consecucdo dos objetivos,
permite racionalizar 0s recursos necessarios e da uma orientacao
basica, capaz de permitir a avaliacdo de resultados. (GUTIERREZ, 1998
p.72)

O ato de planejar vai responder a questdes importantes para O sSucCesso e
eficacia das atividades implantadas como: o qué se pretende fazer, como sera feito, por
quem e por qué. E vélido e de extrema importancia lembrar que “a funcdo de
planejamento ndo se confunde com o processo de Relacdes Publicas, em virtude de
fazer parte dele, e também n&o incorpora a funcéo de execuc¢do” (GUTIERREZ, 1998
p.67)
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Assim como Kunsch e Gutierrez, Penteado acredita que as atividades de
Rela¢cBes Publicas precisam ser planejadas, ja que o planejamento age como uma
bussola, dirigindo e norteando as acdes para alcancar o objetivo final de uma
organizacao.

Penteado propde também uma sequéncia de passos que podem ser seguidos
para atribuir as Relacbes Publicas o planejamento, que nao difere muito de outras

sequéncias cujo objetivo é planejar.

Em sintese o planejamento das Rela¢des Publicas deve obedecer a
seguinte sequéncia: determinacdo do objetivo, andlise das experiéncias
anteriores, selecdo dos publicos, escolha de instrumentos, estimativa de
custo, aprovacdo da administracdo superior, mentalizacdo para a acao,
acdo, acompanhamento e adaptacdo e avaliacdo dos resultados.
(PENTEADO, 1984 p.124)

O planejamento é a base do trabalho de Rela¢des Publicas e colabora para que
o profissional consiga alcancar seus objetivos de forma eficiente e eficaz. A fim de
facilitar a criacdo da campanha que sera elaborada posteriormente nesse trabalho, as
fases do planejamento servirdo como norteadoras na estruturacdo e desenvolvimento.
Evitando dessa forma que pontos importantes sejam mal explorados ou esquecidos no
decorrer do processo.

Como foi visto na citagdo de Kunsch, uma fase importante do planejamento em
Relacbes Publicas é a selecdo dos publicos com que se ira trabalhar. Tem-se
conhecimento que comunicacao € algo basico e extremamente importante no dia-a-dia
das pessoas e das organizacdes modernas. Justamente para que o planejamento seja
feito e colocado em préatica de maneira eficiente e eficaz, existe a necessidade da
identificacdo dos publicos que estdo em contato com as organizagdes, a fim de nortear
as a¢Oes de comunicacdo de maneira coerente. Franca possui uma obra que discorre
sobre a importancia desse mapeamento de publicos de interesse para que o
planejamento de Rela¢gbes Publicas seja mais eficiente. Este assunto seré aprofundado

mais adiante no trabalho.

2.4 PUBLICOS
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Fabio Franca, em seu livro “Publicos”, afirma que para o relacionamento entre
uma organizacao e seus publicos seja bem feito é essencial o estudo do “conceito de
publico encontrado na literatura académica, identificar os publicos com os quais lidam
as empresas e as razdes dessa ligagao” (2003, p.30).

Franca faz uma critica a classificagdo geografica referente a publico interno,
externo e misto. Para ele essa categorizagdo é muito simplista e sua conceituagéo ndo
segue uma unidade logica entre os autores, causando assim uma série de
contradicdes. Um exemplo disso é a posicdo dos acionistas e revendedores. Enquanto
para Andrade eles pertencem ao publico misto (ANDRADE apud FRANCA, 2004), para
Penteado eles estdo dentro do grupo que representa o publico interno (PENTEADO
apud FRANCA, 2004). A conceituacdo aceita por Franca é a de Matrat (apud SIMOES,
2001) que os classifica de acordo com o exercicio de poder de cada um, ou seja, poder
de consulta, opinido, comportamento e deciséo.

Em sua obra Franca expde sua “conceituacédo légica de publicos” (2004, p.105)
que é dividida em: Publicos essenciais, ndo essenciais e publicos de redes de

interesse. Essa categorizacdo é considerada

aplicavel a todos os tipos de relacionamento da empresa com seus
publicos e, que, ao mesmo tempo, possibilita identificar aspectos
fundamentais nos estudos de publicos como: o tipo de objetivo da
relacdo; o nivel de dependéncia, participacdo e envolvimento; a
natureza da relacdo, a sua prioridade, temporalidade e as expectativas
da relacao, tanto por parte da organizacdo como dos préprios publicos.
(FRANGCA, 2004 p.105).

Entende-se entdo que, para Franca (2004), Publicos essenciais sdo os que tém
relacdo juridica com a organizagéo e que séo indispenséaveis a sua sobrevivéncia e de
suas atividades. Eles podem fazer parte da constituicdo da organizacdo ou ndo. Ja os
Plblicos ndo essenciais sdo 0s que tém interesse na organizacdo e mantém um
relacionamento com ela. “N&o ligados aos fatores produtivos, mas aos de prestagéo de
servicos” (2004 p. 115). Faz parte dessa categoria: consultorias, setores associativos
organizados, sindicancias e a comunidade. Por ultimo ele classifica os Publicos de

redes de interesse como 0s externos a organizagdo, mas que devido ao poder que tem,
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influenciam de maneira significativa sua sobrevivéncia. Exemplos desse publico sdo a
concorréncia e as redes de comunicagao.

As pessoas de determinado grupo ou mesmo a sociedade em geral podem ser
0s publicos de um planejamento de comunicacdo, dependendo de qual seja o seu
objetivo final. Como demonstramos, analisar de perto as caracteristicas e necessidades
dos publicos que se pretende atingir € indispensavel para o possivel sucesso de um
projeto de comunica¢do. Por exemplo, em uma campanha de valorizacdo da profissao
de Relacbes Publicas, como a que propomos neste trabalho, os estudantes e os
profissionais da area séo os principais publicos-alvo, pois a campanha trabalhara com
a idéia de engajamento e participacdo para multiplicar e propagar o conhecimento para
outros publicos de interesse em RelagBes Publicas, como as organizagdes, sociedade
em geral, governo, etc.

Para melhor conhecer esses dois importantes publicos deste projeto, foram
realizadas pesquisas com cada um deles. Dessa forma, esperamos ser capazes de
sugerir acbes mais efetivas e que os atinjam plenamente, de acordo com 0 objetivo
final da campanha, ou seja, a maior valorizacao da profissao.

Através do levantamento de informacdes realizado até o momento € possivel
compreender a trajetéria das Relagbes Publicas e como ela se apresenta hoje.
Podemos também enumerar passos seguintes para a elaboracdo da campanha
proposta neste projeto. Porém, além do que ja foi apresentado é importante tomar
conhecimento do que ja foi feito em prol dessa valorizacdo. Como foi apresentado, a
“instabilidade” da profissdo de Relacbes Publicas comecou desde sua chegada no
Brasil. Desde entdo, tem-se conhecimento de quatro campanhas de valorizacdo da
profissdo e, por possuirem um tema alinhado a proposta deste trabalho, consideramos

relevante apresentar um breve resumo do que foi feito em cada uma delas.

2.5 CAMPANHAS DE VALORIZACAO DA PROFISSAO DE RELACOES PUBLICAS
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Segundo Margarida Kunsch (1997) em novembro de 1982 aconteceu o VII
Congresso Brasileiro de Relagfes Publicas, cujo tema central era “Os Novos Rumos de
Relagbes Publicas”. Segundo a autora este é considerado “o melhor evento desse tipo
ja realizado pela ABRP, quanto ao nivel técnico e ao conteddo, um exemplo do que se
deve fazer para elevar a qualidade de encontros dessa natureza”.

Nesse congresso foi lancada a Campanha para a Valorizacdo da Profisséo de
Relacdes Publicas, idealizada e desenvolvida pela secao do Distrito Federal da ABRP
com apoio do CONRERP 62 regido. O tema da campanha era “O Profissional certo no
lugar certo” e consistia na veiculagcdo de anuncios em midia impressa para objetivos
especificos.

O primeiro anuncio focava os empresarios e tinha como titulo “Ponha um rosto
na sua empresa. Contrate um profissional de Relac6es Publicas” e o texto trazia
algumas das atividades do profissional de Relac6es Pubicas. Ja o segundo procurava
atingir os profissionais de Relacdes Publicas que ndo eram registrados no CONFERP
sob o titulo: “Onde estéo os profissionais de Rela¢gdes Publicas deste pais?”.

O terceiro anuncio visava reforcar o segundo, questionando os profissionais nao
registrados sobre o fato de eles somente cobrarem uma fiscalizagdo sob profissionais
de outras areas que ocupam no cargo de Relacdes Publicas e ndo fazerem nada pra
mudar essa situagdo. O quarto, por sua vez, era dirigido para o governo com a frase
“Quanto melhor o governo maior a importancia de um bom servico de Relacdes
Publicas” e trazia a idéia de que as relacdes publicas poderiam ser um 6timo canal de
comunicagao entre Estado e cidadaos, viabilizando a compreenséo e cooperacédo entre
os dois lados.

O ultimo anuncio da campanha era direcionado a populacdo e mencionava que o
profissional de Relacdes Publicas era aquele que estava em defesa do consumidor.

Segundo Kunsch (1997) a campanha foi veiculada em uma midia restrita e ndo
conseguiu evoluir devido a falta de recursos e apoio. No entanto, para a época, foi
considerada de grande apelo.

Vinte e quatro anos depois, em fevereiro de 2006, iniciou-se na Bahia uma nova
campanha de valorizacdo da profissdo de Relacbes Publicas que se intitulava

“Campanha Nacional de Valorizacdo da Profissdo de Rela¢des Publicas”, trazendo o



29

slogan “Relac¢des Publicas: mais que uma profissdo, € uma causa, uma paixado, um
caso de amor...".

A iniciativa veio de dois profissionais da area, Marcelo Chamusca e Marcia
Carvalhal, ambos pés-graduados em Educacdo Superior e diretores gerais do portal
RP-Bahia, hoje um dos maiores portais de Rela¢des Publicas no Brasil. Para eles, o
ano de 2006 foi um ano importante para a profissdo, pois foi marcado por
acontecimentos como a criacdo da Associacdo Brasileira de Comunicacéo
Organizacional e Relacdes Publicas — ABRAPCORP e acfes de revitalizacdo da
Associacdo Brasileira de Relac¢des Publicas - ABRP, por exemplo. A campanha teve
duracdo de quase dois anos, sendo que seu encerramento aconteceu no dia 02 de
dezembro de 2007. Para os idealizadores da campanha o mais importante era
despertar nas pessoas ligadas a area o sentimento de fazer parte de algo maior, de
uma profissdo realmente importante e necessaria. Sendo assim a campanha foi
estruturada em duas partes: dimensao informativa e dimensado de intervencéo pratica
na realidade.

A primeira dimensao abrangeu acdes de carater informativo no ciberespaco, ou
seja, criacao e divulgacao de material informativo em sites, blogs, boletins informativos,
entre outros. Neste primeiro momento, também aconteceu a divulgacdo e informacao
da campanha em material impresso, como logomarca (Figura 1), cartazes (Figura 2),
flyers, cartilhas, folders explicativos, camisetas, etc., distribuidos em universidades,

conselhos, associa¢des e sindicatos da area.

ELAC OES PUBLICAS:\

| MAIS QUE UMA PROFISSAO,

W\ £ UMA CAUSA, UMA PAIXAO,
W UM CASO DE AMOR...

PORTAL RP-BAHIA

www_rp-bahia.com.br

Fig. 1. Logomarca da Campanha Nacional de Valorizagdo da Profissdo de Rela¢gbes Publicas.
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RELACOES PUBLICAS:

MAIS QUE UMA PROFISSAQ,

E UMA CAUSA, UMA PAIXAO,
UM CASO DE AMOR...

PROMOCAD:

APOIO:
iR el (ONFERP L AC)

Fig. 2. Cartaz de divulgagdo da Campanha Nacional de Valoriza¢éo da Profisséo de Rela¢des
Publicas.

A segunda dimensao, por sua vez, abrangeu uma agenda de intervencdes na
realidade, com o objetivo de conscientizar empresarios, estudantes e profissionais
sobre a importancia da atividade de Relagdes Publicas no Brasil. Essas a¢des foram
dividias em eventos, workshops, conferéncias, palestras e publicacdes.

Dentre os diversos eventos realizados durante a campanha é valido mencionar
aqueles que tiveram mais destaque segundo os proprios idealizadores. Foram eles: o
Prémio Relacbes Publicas do Brasil (Figura 3), que, através de voto popular realizado
pelo site do prémio e da campanha, premiava trés categorias: profissionais da area,
profissional de mercado, professor pesquisador e in memorian; a implementacdo do
Dia Nacional de Luta pela Valorizacao da Profissdo de Rela¢des Publicas, que gerou
uma mobilizacdo em que estudantes e profissionais realizavam eventos de intervengao
simultaneos em todo o Brasil, com o objetivo de discutir a profissdo e seus novos
rumos na modernidade; e o | Seminario Brasileiro de Valorizacdo da Profissdo de
Relacdes Publicas (Figuras 4 e 5), um evento sem fins lucrativos realizado pelo Portal
RP-Bahia em parceria com a Universidade Salvador, UNIFACS, cujo tema central foi a
“Importancia das Relagbes Publicas para as organiza¢cdes contemporaneas”. O evento
teve dois momentos: informativo e participativo, sendo que na primeira etapa foram

BN

apresentadas palestras com sub-temas ligado a proposta central do evento e na
segunda etapa foram apresentados trabalhos e artigos de profissionais e académicos

de Rela¢bes Publicas, seguido de discussao e debate dos mesmos.



Fig. 3. Logomarca do Prémio Rela¢bes Publicas do Brasil.

T {tmbnand

Seminario Brasileiro de Valorizagao
da Profissdo de Relagoes Publicas

Fig. 4. Logomarca do | Seminario Brasileiro de Valorizacédo da Profissdo de Relagdes Publicas.

1 (fmbhADRD

Seminario Brasileiro de Valorizagao
da Profissdo de Relagoes Puablicas

Salvador/BA
11 de outubro de 2007

Tema Central:
A Importancia das Relagdes Publicas
para as Organizagdes Contemporaneas

Conferencistas Magistrais:

7] " 3

Paulo Nassar Marceflo Chamusca Carles Eduardo Mestiori
Presidenie da ABERJE ® Mircla Carvaihal Presidonte da Rede Inform

. Dirntores do Portal RP-Bahia ﬁ

Ellozor Cruz Luiz Gonzaga
Coorderador de RP da UNIFACS Presidente da ABRP-Seglio Alagoas

Chamada de Trabalhos:
Até 30 de julho de 2007

Mais informagdes e inscrigées: www.sembrarp.com.br
Apoio institucional:

3 --"i‘*
s R
s ik 50 i rerrereprrr abrapcom

Fig. 5. Cartaz do | Seminario Brasileiro de Valorizagdo da Profissédo de Rela¢des Publicas
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Tem-se conhecimento também de uma mini-campanha de valorizacdo da
profissdo que aconteceu no dia 21 de novembro de 2006 em Alagoas. Esta agao
iniciada pelo CONRERP 92 Regido AL/SE foi fruto da movimentagdo nacional gerada
pela campanha de Marcelo Chamusca e Marcia Carvalhal. O evento consistiu em uma
série de palestras sobre a importancia de Relacbes Publicas e como ela pode
transformar o futuro, seguido de uma caminhada e concentracdo de profissionais e
estudantes no centro de comércio da cidade para distribuicdo de flyers informativos e
brindes.

Por fim, tem-se conhecimento também, através de registro online do site Mundo
RP, de uma campanha de Relacdes Publicas denominada “RP: O Profissional de
Resultados” (Figura 6). Essa campanha foi uma iniciativa da Delegacia de Santa Maria
do CONRERP RS/SC e do Curso de Comunicagédo Social da Universidade Federal de
Santa Maria, com apoio de algumas empresas locais.

O principal objetivo da campanha era promover uma maior conscientizacao do
publico em geral sobre a importancia e as funcfes dos Relac¢des Publicas, reforcando a
questdo de ser uma profissdo regulamentada e amparada legalmente. Com isso,
pretendia-se servir de exemplo na busca por essa conscientizacdo da classe e
incentivar outras universidades com o curso de Comunicacdo Social a realizarem
campanhas com 0 mesmo proposito.

Os publicos prioritarios desta campanha eram entidades empresariais e
imprensa, além de profissionais e académicos de Rela¢des Publicas de todo o Brasil.
Os materiais utilizados para divulgacdo foram basicamente: folder informativo sobre a
profissdo e a campanha, adesivos, canetas, camisetas e uma sequéncia de anuncios
impressos (Figuras 7 a 10) com textos direcionados para o fato de o Rela¢gBes Publicas

ser um profissional de resultados e que ndo improvisa.

Relagoes Publicas:
o profissional de

resultados

Fig. 6. Logomarca da campanha “RP: O Profissional de Resultados”



Seu sobrinho pOde Fazer
a festinha de FiM-de-aNo
da sua EmPrESa

Improvisa, mas nao resolve .

RP: o profissional de resultados

Inici (e Apcio

co® wi A RAZAO

Fig. 7. Primeiro anincio impresso da campanha “RP: O Profissional de Resultados”

Sua secretaria pOde
divulGar as atividades

de sua EmPrESa

Improvisa, mas nao resolve .

RP: o profissional de resultados

Iniciativa Apsia

Corsip 2 A RAZAO

Fig. 8. Segundo anuncio impresso da campanha “RP: O Profissional de Resultados”

Seu supervisor pOde
manté-lo a par dos PrObIEmAs
de SeUs fUnCioNarios

Improvisa, mas nao resolve .

RP: o profissional de resultados

Apoie

A RAZAO

Fig. 9. Terceiro anuncio impresso da campanha “RP: O Profissional de Resultados”
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Seu gerente pOde
Tracar oBjeTivos

de ComunicACAO.

Improvisa, mas nao I'(:‘.f-'()h-'e =

RP: o profissional de resultados

Apoio
? .= ARAZAO

Fig. 10. Quarto anancio impresso da campanha “RP: O Profissional de Resultados”

O site ndo informa o ano em que esta campanha foi implementada. Sabe-se
somente que a orientacao foi da professora Silvana Maldaner e da profissional Querlei
Scremin, com planejamento e execucdo dos estudantes de RelagBes Publicas da
Universidade Federal de Santa Maria, UFMS, Clarissa Lazzari Flores, Ricardo Aguirre
e Roberto Wickert. Atualmente a equipe esta dispersa, mas o material de divulgacao da
campanha continua disponivel para possiveis interessados.

Apés estas campanhas em prol da valorizacdo da profissdo de Relacdes
Publicas no Brasil, ndo foi desenvolvido mais nada nesse ambito. No entanto, &
possivel notar um aumento no surgimento de sites e blogs que falam sobre a profissao
em geral e que buscam de alguma maneira o engajamento dos interessados na area.

Cada uma das campanhas apresentadas acima teve suas caracteristicas e seu
momento de desenvolvimento. Neste trabalho € importante ressaltar o que cada uma
delas teve de positivo ou negativo e como a analise do seu desempenho pode
contribuir para o planejamento da campanha proposta, tarefa que seré realizada mais
adiante.

Para a efetividade de campanhas como as expostas e de a¢des de comunicacao
em geral, € indispensavel que seja realizado um bom planejamento prévio. E por meio
do planejamento que as ac¢des e decisdes tomadas ao longo do processo nao perderao

o foco nos objetivos finais e, assim, se tornardo mais eficientes.
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3 APRESENTACAO DA PESQUISA

Com o objetivo de identificar a percepcao de alunos e profissionais de Relacdes
Publicas a respeito da valorizacdo da profissao e, a fim de dar embasamento as acfes
da campanha proposta, foi realizada uma pesquisa quantitativa com esses dois grupos.
Para alcancar tal objetivo as pesquisas continham perguntas sobre oportunidades de
estagio e trabalho na area, percepcdo dos entrevistados a respeito do tema,
participacdo em eventos da area, entre outras.

A populacdo dessa pesquisa abrangeu os alunos de Rela¢cdes Publicas da
Universidade Federal do Parana (UFPR), da Pontificia Universidade Catélica do
Parana (PUC/PR) e da Escola Superior de Estudos Empresariais e Informatica (ESEEI)
e os profissionais de Relacdes Publicas residentes em Curitiba.

Além das trés faculdades citadas, a Unibrasil e UniAndrade, igualmente
localizadas em Curitiba, também possuem o curso de Rela¢cbes Publicas, mas devido
as dificuldades apresentadas para entrar em contato e obter retorno dos responsaveis
pelo curso, ndo houve a possibilidade da realizacdo da pesquisa com seus alunos. No
entanto, achamos relevante colocar aqui que, apesar de ndo terem participado das
pesquisas, eles continuam sendo publico-alvo de nossa campanha e que as acdes
propostas sao voltadas para todos os estudantes de Curitiba.

A necessidade da aplicacdo dessas pesquisas surgiu do fato de que a
campanha que € a proposta deste trabalho serd direcionada principalmente para os
estudantes e profissionais de Rela¢des Publicas. Portanto, fazia-se imprescindivel
conhecer melhor suas opinides e anseios sobre o tema abordado.

Estes dois publicos foram escolhidos como alvo da campanha por serem o0s
maiores atingidos por todas as mudancas que ocorrem na area. Considerando que
tanto profissionais como estudantes escolheram a profissdo de Rela¢des Publicas
como carreira para as suas vidas, acreditamos serem eles mesmos as pessoas mais
interessadas na promoc¢ao e na valorizagao desta atividade. Por isso, de acordo com a

proposta de multiplicacdo da campanha que serd apresentada em seguida, estes sao
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0S publicos que mais se enquadram no perfil de pessoas que precisamos para que a
campanha alcance os resultados desejados.

A amostra foi ndo probabilistica e de conveniéncia. O método utilizado foi o
indutivo e a mesma possui carater exploratério. O instrumento da pesquisa foi um
guestionario misto (apéndices 2 e 3), contendo sete perguntas.

A pesquisa com profissionais foi realizada exclusivamente por e-mail. Os
contatos foram conseguidos através de um mailing fornecido pela Prattica — Agéncia
Experimental de Rela¢des Publicas da UFPR, da lista de e-mails do Centro Académico
de Comunicagdo Social - CACOS, da qual participam varios ex-alunos formados em
Relac¢des Publicas pela UFPR, e através de contatos pessoais que possuiamos.

Consideramos importante relatar a dificuldade encontrada, ndo somente para
conseguir o contato de profissionais da area de Rela¢des Publicas, como também para
obter retorno das pesquisas enviadas. Esse fato nos chamou atencdo para um fator
importante: a inexisténcia de um ponto de contato em comum entre os profissionais. Se
os profissionais de Curitiba tivessem algum tipo de evento juntos ou até mesmo uma
lista de e-mails para trocar informacdes, provavelmente teriamos conseguido chegar
até eles de forma muito mais eficiente e efetiva. A propria lista de e-mails do CACOS
nos mostrou isso, pois muitos alunos formados ainda fazem parte e participam das
discussdes levantadas.

Por outro lado, localizar e obter os dados dos estudantes foi uma tarefa mais
simples. Pois, eles ndo s6 estdo todos nas universidades e faculdades e possuem lista
de e-mails de discussdes dos centros académicos, como também participam dos
eventos nas universidades. Dessa forma, os questionarios dos estudantes foram

aplicados majoritariamente de forma presencial e, em poucos casos, por e-mail.

3.1 RESULTADOS DA PESQUISA

Durante o processo de aplicacdo das pesquisas, percebemos que a visao de

profissionais e estudantes de Relacdes Publicas a respeito da valorizacdo da profissao
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€ bastante parecida, como mostra o gréfico 1. Dos profissionais entrevistados, 12%
consideram que a profissdo é valorizada no mercado e 13% dos estudantes possuem a
mesma opinido. Por outro lado, 88% dos profissionais e 79% dos estudantes pensam o
contrario. Fica nitido aqui que a maioria da amostra sente que a profissdo nédo é
valorizada, dado que vai de encontro a hipétese norteadora deste trabalho de que

Relacdes Publicas sofre hoje uma falta de valorizacdo no mercado de trabalho.

Profissionais Estudantes

M sim M nao I outro

Gréfico 1- Percepgdo de profissionais e estudantes quanto a valorizacdo da profissdo de Relacbes
Puablicas no mercado de trabalho. Curitiba - 2009.

Ao observarmos o grafico 2, que representa a origem dos alunos que acreditam
qgue a profissao € valorizada, notamos uma diferenca consideravel entre 0 pensamento
de alunos das instituicbes pesquisadas. Sendo que dos 13% que acreditam na
valorizacao da profissdo de Relacdes Publicas, nenhum é proveniente da UFPR, 17%
séo da ESEEI e 83% s&o da PUC-PR.
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M essel

® ufpr

Gréfico 2 — Distribuicdo dos alunos que acreditam que a profissdo é valorizada, quanto a instituicdo
formadora. Curitiba - 2009.

Este dado leva-nos a crer que a ndo valorizacdo da profissdo depende também
do ambiente em que as pessoas estdo e na forma como Relagcbes Publicas lhes é
apresentada. Provavelmente isso se deve ao fato de que as universidades particulares
geralmente trabalham com seus alunos uma visdo positiva bastante voltada para o
mercado de trabalho, enquanto as universidades publicas possuem um ensino que
valoriza também para a area académica e de pesquisa. Novas pesquisa precisam ser
realizadas para esclarecer as razdes das diferencas aqui apresentadas, as hipdtese
podem ser muitas: perfil e concepcdes de docentes e alunos de cada instituicéo,
estrutura curricular, enfoque apresentado na formagéo, area prioritaria da formacéao (
mercado de trabalho, pesquisa ou académica), entre outros.

Quando guestionados sobre porque eles acreditam que a profissdo sofre com a
falta de valorizacdo, as respostas dos estudantes e profisssionais apresentaram
nameros parecidos (grafico 3). Uma parcela semelhante dos dois grupos coloca que
tanto a falta de apoio e divulgacdo, quanto a propria cultura do pais, que ndo conhece a
profissdo de Relacdes Publicas, sdo os principais fatores que contribuem para a sua
falta de valorizagéao.

Porém, exitem divergencias em alguns pontos como: 47% dos profissionais
acreditam que a falta de engajamento dos profissionais da area contribuem para a nao
valorizagdo, contra 21% de estudantes. Entendemos que esta diferenca se da devido
ao fato dos profissionais estarem inseridos no mercado de trabalho, o que pode

dificultar o engajamento dos mesmos em acdes da classe como debates e congressos,
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enquanto os estudantes possuem maior possibilidade e disponibilidades para o

envolvimento em acdes da categoria.

Profissionais Estudantes

B Pela propria cultura do nosso pais, que nao conhece esta profissdo

M Pela falta de engajamento dos profissionais da area
1 Por falta de apoio de divulgagao da profissao
B Outros

Gréfico 3 - Razbes referidas por alunos e profissionais que contribuem para a falta de valorizagdo da
profissdo. Curitiba - 2009.

O questionario entregue aos estudantes possuia uma pergunta sobre eles
estarem ou ndo fazendo estagio na area. O principal intuito dessa questdo era
constatar a dificuldade encontrada pelos estudantes quando estes decidem iniciar sua
carreira. Os resultados confirmam a hipétese de que quando as vagas de estagio sdo
abertas, as bolsas propostas estdo abaixo do esperado para um estudante qualificado.
Como demonstra o grafico 4, a maioria dos estudantes optou por uma dessas op¢oes

para justificar o fato de ndo estar estagiando.

B N3o quer estagiar no momento

M N3o encontra oportunidades de estagio
i As ofertas de estagio possuem holsas

muito baixas
M Qutros

Gréfico 4 - Distribuicdo dos alunos quanto aos motivos escolhidos como justificativa para a ndo realizagao
de estagios. Curitiba - 2009
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Entre os outros motivos apresentados pelos estudantes, estavam: a falta de
tempo para estagiar devido a carga horéaria da faculade, alguns ja foram contratados e
trabalham como profissionais de Relacdes Publicas onde fizeram estagio e outros
trabalham em areas distintas e ndo podem abrir mao do trabalho, pois precisam do
salario para pagar a mensalidade da faculdade, entre outros.

Buscando entender melhor qual a visdo de profissionais e estudantes sobre a
sua possivel contribuicdo na valorizagdo da profissdo, foi questionado se eles
acreditam que podem ajudar neste sentido e de que forma. Dentre os estudantes, 81%
disseram que sim e 19% que ndo. Entre os profissionais os nameros foram: 71%
acreditam que podem contribuir e 29% néo.

Entre os estudantes e profissionais que afirmaram que podem contribuir,
encontramos um grande nimero de pessoas que comentaram que a melhor maneira
para isso é através da exceléncia na atuacdo da profissdo e da luta constante para
mostrar as vantagens do trabalho de Relacbes Publicas, tanto dentro das organizacfes
como para a sociedade em geral. Muitos também citaram a participacédo e engajamento
nos eventos e féruns de discussédo da area. E interessante destacar o comentario de

uma estudante do sexto periodo da UFPR:

s

Se considerarmos que um dos principais problemas € a falta de
engajamento, acredito que eu e os colegas que irdo se formar comigo,
devemos sair da faculdade com esse pensamento de mudanca e uniao.
Se ndo, os outros profissionais e as empresas nunca irdo nos valorizar.
(...) a interacdo entre profissionais bem sucedidos e alunos é uma
maneira de fazer com que nés estudantes também valorizemos mais a
nossa profissdo. (ANONIMO, 2009).

Nessa mesma questdo, muitas pessoas apontaram a divulgacdo de cases de
sucesso e de trabalhos académicos, como outra maneira para contribuir na valorizacéo
de Relagbes Publicas.

Esses resultados deram subsidio para o planejamento das acfes da campanha
proposta neste trabalho. Nessa questdo, um profissional que respondeu a pesquisa
chega inclusive a citar o termo “multiplicar RP”, semelhante ao titulo da campanha

proposta.
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Outra questdo abordada foi quanto a presenca nos eventos da area.
Regularmente acontecem eventos de Relagfes Publicas e para este trabalho €
interessante entender qual a visdo e engajamento dos profissionais e estudantes
nessas atividades, pois esta também sera uma acéo abordada durante a campanha.

Quando perguntados sobre a frequéncia de participagdo nos eventos, as

respostas dos dois grupos foram as seguintes:

Profissionais Estudantes

4%

- 26%

- 29%

M sempre M 3s vezes @ nunca

Gréfico 5 — Distribuicdo de alunos e profissionais quanto a participagdo em eventos. Curitiba - 2009.

Nos dois grupos, 0s principais motivos assinalados para justificar a nao
participacdo foram: a falta de divulgacdo dos eventos, com 30% entre os estudantes e
40% entre os profissionais, seguido da pouca participacdo ativa de profissionais e
estudantes (18% e 19% respectivamente) e do fato dos temas abordados serem pouco
interessantes (18% nos profissionais e 17% nos estudantes). Por outro lado, a grande
maioria dos entrevistados que dizem participar dos eventos escolheram a opcéo “A
oportunidade de atualizacdo e contato com 0s novos temas da area” como a melhor
justificativa para comparecerem (53% dos profissionais e 43% dos estudantes). Esse
fator mostra que, apesar de nem sempre tomarem conhecimento ou acharem os temas
abordados interessantes, tanto profissionais como estudantes, acreditam que participar
dos eventos da area € uma boa oportunidade para inteirar-se dos debates e novidades
de Relagbes Publicas.

Durante o desenvolvimento deste trabalho, surgiu a discussdo em torno da

mudan¢ca do nome do curso de Comunicagdo Social - Relagbes Publicas para
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Comunicacao Organizacional e Relacdes Publicas. Por ser um debate que afeta a
todos os profissionais da area e até mesmo a sua atuacdo no mercado de trabalho,
profissionais e estudantes foram questionados primeiramente sobre o conhecimento ou
ndo desta possivel mudanca e, em seguida, sobre como eles acreditam que essa
novidade reflete na valorizagdo da profissdo. A primeira questdo buscava constatar
uma das idéias iniciais do grupo, de que as pessoas da area nao sdo suficientemente
informadas sobre as mudancas e novidades que estdo em voga ou ndo buscam essa

informacéo. Os resultados encontrados foram:

Profissionais Estudantes

M sim M nao

Gréfico 6 — Porcentagem de alunos e profissionais que sabem da proposta de mudanca do nome do
curso de Comunicacdo Social - Relagdes Publicas para Comunicacdo Organizacional e Relagbes
Publicas. Curitiba - 2009.

O gréfico acima (6) possui informacdes que sairam do padrdo esperado durante
a aplicacdo dessa pesquisa. Considerando que os estudantes estdo diariamente em
sala de aula, estudando sobre Relagbes Publicas, esperavamos que eles fossem os
que teriam maior conhecimento sobre as novidades da area e sobre a mudanca do
nome do seu curso. No entanto, ao nos depararmos com o resultado encontrado ficou
claro que, na realidade, sédo os profissionais 0s que mais estdo tomando conhecimento
sobre 0s novos debates de Relacdes Publicas. Este é um fator que sera explorado
posteriormente durante o desenvolvimento da campanha, criando agdes que busquem

instigar o interesse e busca por informacédo da area pelos estudantes.



43

Em seguida, ao questionarmos sobre de que maneira eles acreditam que esta
mudanca vai afetar a profissdo do ponto de vista da sua valorizagdo, os resultados

entre os dois grupos sao semelhantes:

Profissionais Estudantes

4%

M positiva H negativa @ indiferente

Gréfico 7 - Porcentagem de alunos e profissionais que acreditam que a mudan¢a do nome pode afetar

de maneira positiva, negativa ou indiferente na valorizagdo da profisséo. Curitiba - 2009.

Aqui, a grande maioria dos entrevistados que acreditam que a mudanca tera
uma conotacdo negativa justificam essa posicédo colocando que isso pode restringir a
area de atuacdo dos RelagBes Publicas, que, segundo eles, vai além da comunicacao
organizacional. Também foi levantado que a nova nomenclatura pode diminuir a
credibilidade do profissional, além de ndo colaborar para uma maior valorizacao.
Especialmente entre os profissionais, surgiram varios comentarios de que os Relacbes
Plblicas devem buscar valorizar a sua profissdo mostrando a sua qualidade e
vantagens e ndo trocando o seu nome.

Entre os que pontuaram a mudangca como positiva, a maioria acredita que o
novo nome facilitara a compreensdo do termo e de quais sdo as atividades desse
profissional. Ou seja, 0 nome se tornara mais auto-explicativo do que o atual, o que
facilitaria a aceitacéo deste profissional pelo mercado.

Para finalizar, no questionario dos profissionais, que acreditivamos serem 0s
mais distantes das novidades da area, perguntamos sobre a busca de informacfes em

Relacdes Publicas. Nos resultados 88% deles, afirmaram que procuram informacdes
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sobre a area e 0s meios mais citados foram nesta ordem: sites oficiais da area
(CONFERP, ABRP, ABERJE, etc.), eventos e internet em geral.
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4 CAMPANHA

4.1 DIAGNOSTICO

Conforme o historico de Relagdes Publicas exposto no inicio deste trabalho,
varios autores colocam que a profissdo deparou-se com certa dificuldade para
instaurar-se no Brasil devido a sua implantacéo inadequada a cultura e ao contexto do
pais. Quando analisado o histérico da profissdo desde a sua chegada no Brasil,
percebemos alguns momentos e acdes que colaboraram no processo de nao
valorizacédo da atividade.

Podemos citar aqui o fato de a profissdo ter sido trazida do exterior e nao ter
sido adaptada ao nosso pais. Empresas multinacionais trouxeram modelos prontos que
passaram a ser utilizados tanto por elas, como pelas nacionais. Além disso, essas
empresas nacionais absorveram as técnicas utilizadas pelas multinacionais sem
guestionamentos, mudancas ou adequacgdo a sua realidade.

Outro fator importante que contribuiu para que a profissdo adquirisse uma
conotacdo negativa foi a sua associagdo a ditadura no periodo militar. Como
apresentado no primeiro capitulo, a AERP desenvolveu de maneira eficiente técnicas
de Relacbes Publicas, porém em um contexto negativo perante a sociedade, o que
deturpou o real papel das Relacdes Publicas.

Podemos considerar também que a regulamentacéo repentina e precipitada da
profissdo, sem antes discutir o seu desenvolvimento no Brasil, suas funcbes e
atividades também contribuiu para que ela ndo alcancasse uma posicado forte e
consolidada no mercado de trabalho.

Segundo o historico da profissdo levantado por Kunsch (1997) no inicio deste
trabalho, a bibliografia inicial de Rela¢des Publicas era escassa, de maneira que 0s
primeiros cursos utilizavam a bibliografia de jornalismo e o que era ensinado era

absorvido sem debate ou questionamentos, ou seja, a formacdo dos primeiros
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profissionais e o ambiente académico logo de inicio ndo estavam consolidados nem
inspiravam confianga aos estudantes.

Outra debilidade percebida no caminho da profissdo e que contribuiu para o seu
enfraguecimento e o sentimento de ndo valorizacdo, por parte de estudantes e
profissionais, € o proprio nome Relacdes Pdulblicas, que apresenta um carater
polissémico, ou seja, representa processo, fungao, atividade, profissional, cargo e
profissdo ao mesmo tempo, somando mais um fator de incompreensdo para a
ocupacao.

Um fator que acompanha e implica em conota¢des negativas para as Relacdes
Puablicas desde o inicio é a presenca de outros profissionais exercendo as atividades
da profissdo. Notar que pessoas sem a devida capacitacdo fazem coisas que
precisariam de estudo e pratica é um agravante da ndo valorizagéo da profisséo.

Percebendo todos esses aspectos citados acima como desmotivadores para a
classe e para a propria profissdo, alguns pesquisadores, estudiosos e profissionais da
area comecaram a indagar muitos dos erros que encontraram no caminho das
Relacdes Publicas e passaram a discutir e debater como solucionar esses problemas,
que perduram até hoje. Porém, esses debates j4 acontecem h& algum tempo e o
processo de resolugcédo dos problemas, além de longo, se tornou cansativo e ineficiente.
A impress@o que se tem € que sO existem pontos negativos que cercam Relacdes
Publicas e problemas a serem resolvidos e isso, em nossa opinido, tem engessado a
profissdo e alimentado o sentimento negativo dos profissionais em relacdo a sua
carreira.

Todos esses fatores construiram, de certa forma, uma profissdo um pouco
instavel e de dificil consolidac&o e estabelecimento no mercado de trabalho e perante a
sociedade. Acreditamos que o momento é de pensar positivamente, ou seja, exaltar o
lado bom do profissional, da profissdo e os beneficios das atividades, ao invés de
alimentar a discussao de anos. A intencao ndo é evitar os debates antigos ou boicota-
los, mas sim, buscar outras maneiras de erguer e consolidar a profisséo.

Com certeza ao longo dos anos nao foram somente pontos negativos que
fizeram da parte da profissdo; muitas universidades iniciaram cursos de Relacdes

Plblicas, a pesquisa cientifica na area aumentou; a profissdo descobriu e ganhou
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espaco no mercado, como € o caso das Rela¢gbes Publicas comunitarias, da atuacao
em responsabilidade social, da web 2.0 (interatividade na internet) e da conquista
recente da categoria na premiacdo internacional “Festival de Cannes”, antes soé
contemplada por alguns ramos da comunicacao.

Essa situacdo em que a profissdo se encontra hoje, em funcdo do caminho que
percorreu, para os profissionais e estudantes ja é facilmente percebida. Ou seja, 0
sentimento de n&o valorizacdo da profissdo estad intrinseco naqueles que sé&o
especialmente “afetados” por ela. Na pesquisa realizada neste trabalho constatamos
opinides semelhantes e favoraveis ao desenvolvimento de uma campanha de
valorizacdo e motivacdo da profissdo de Rela¢des Publicas.

Com a pesquisa aplicada verificamos que profissionais e estudantes consideram
gue a profissdo ndo é valorizada e acreditam que 0s motivos principais dessa nao
valorizacdo sdo a cultura do nosso pais, que ndo conhece essa profissdo e a falta de
engajamento de profissionais da area.

Descobrimos também que ambos 0s grupos acreditam que podem contribuir
para a valorizacdo, cumprindo seus papéis de estudantes e profissionais de maneira
correta e engajada e vivendo mais a profissdo. Porém, ao mesmo tempo, percebemos
que, embora sabendo da necessidade de participar, 0os dois grupos ndo comparecem
frequentemente aos eventos da area. Os principais motivos para 0 néao
comparecimento é a falta de divulgacdo do que acontece na area e a escassa
participacao dos profissionais e estudantes usualmente.

Outra informacédo que recolhemos com a pesquisa foi que grande parte das
pessoas questionadas ndo tinham conhecimento sobre a possivel mudanca do nome
do curso de Relac¢des Publicas para Comunicacdo Organizacional e Relacdes Publicas.
Acreditamos que isso seja fruto da falta de interesse pelos assuntos da area e da ma
divulgacéo do que acontece em Relac¢des Publicas.

Perguntamos aos profissionais onde eles buscam informagdes sobre a profissao
e a maioria respondeu que essa busca acontece principalmente em sites de entidades
de classe e érgaos oficiais. Porém, se as informacfes ndo chegam efetivamente nesse
publico ou ndo despertam interesse nele, € porque pode existir um erro nessa

divulgacdo das mesmas. A impressdo € de que a informacdo é lancada em um site
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para ser “procurada’ pelos internautas interessados, enquanto ela deveria ser
divulgada e repassada para os publicos em pontos de contato estratégicos.

Enfim, a pesquisa nos ajudou a constatar alguns aspectos que ja percebiamos
enquanto estudantes do curso de Rela¢gBes Publicas e principalmente para comprovar
gue o sentimento de ndo valorizacdo da profissdo ainda € dominante entre estudantes
e profissionais.

Como apresentamos acima, alguns dos problemas que Rela¢cbes Publicas tém
hoje séo consequéncias do seu histérico no Brasil e vem sendo discutido j4 ha alguns
anos. Em funcéo disso, outros profissionais levantaram essa questdo e mobilizaram-se
a fim de realizar campanhas em prol da valorizacéo da profisséo e do profissional.

No primeiro capitulo, quando apresentamos as campanhas de valorizagdo ja
realizadas no Brasil notamos que trés delas tém caracteristicas muito parecidas. A
campanha de 1983 “O Profissional Certo no Lugar Certo”, a de 2006, realizada em
Alagoas, e a realizada pelos estudantes da Universidade de Santa Maria foram acdes
exclusivas e singulares. Todas propuseram uma Unica acdo ou uma sequéncia de
anuncios para publicacdo em veiculos especificos, o que, para os objetivos que
possuiam ndo apresentou problemas. Neste sentido, a campanha proposta neste
trabalho difere-se das que foram apresentadas, pois propde uma série de acodes
engajadas e sinérgicas, e ndo somente uma.

A “Campanha Nacional de Valorizacdo da Profissdo de Rela¢Bes Publicas”
iniciada em 2006 foi a que, aparentemente, mais movimentou a classe, pois procurou
atuar a nivel nacional. A intencdo de atingir em primeira instancia todo o territorio
brasileiro fez com que se pensasse em acdes que pudessem acontecer em qualquer
lugar do Brasil simultaneamente, causando a idéia de mobilizacdo em prol das
Relacdes Publicas. Este aspecto também difere do que serd apresentado a seguir.
Acreditamos que para o objetivo deste trabalho seja interessante atuar inicialmente de
maneira focada e a nivel municipal, a fim de movimentar estudantes das universidades
de Curitiba e motivar os profissionais, para que ambos tornem-se multiplicadores do
sentimento de valorizacdo da profissdo, propaguem essa idéia e atuem positivamente

em prol da profissdo em outros estados.
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A campanha desenvolvida pelos estudantes da Universidade de Santa Maria,
“RP: O Profissional de Resultados” traz pontos positivos de destaque como o apelo dos
anuncios, a idéia divulgada (“profissional de resultados”) e a maneira de se aproximar
do seu publico. Os anuncios possuem frases fortes, claras e de impacto, aspecto que
também pretendemos utilizar na nossa campanha.

Quando pensamos em uma campanha que busca a valorizagéo da profisséo de
Relacdes Publicas e na abrangéncia e impacto que ela pode ter, acreditamos que ela
deve ser fiel ao seu objetivo e adaptar-se ao contexto em que esta inserida.

Consideramos importante nesta fase do trabalho mostrar a maioria dos
problemas que atingem hoje a profissdo de Rela¢bes Publicas, devido a sua bagagem
historica; as constatacfes que as pesquisas aplicadas geraram e uma opinido geral
sobre as campanhas realizadas, a fim de ilustrar o cenario da profissédo hoje. Depois
dessa analise e jA com os subsidios necessarios é preciso pensar na elaboracdo da
campanha em si: seus objetivos especificos, mapeamento e justificativa de publicos,
tema, slogan, conceito, acdes, viabilidade, cronograma, orcamento, sustentacao,

controle e avaliacao.

4.2 NOME

4.2.1 TITULO

Multiplique RP.

4.2.2 SLOGAN

Viva essa idéia. Faca a diferenca.
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4.2.3 LOGOMARCA

MULTIPLIQUE

Fig. 11. Logormarca da campanha.

4.3 PROBLEMA

Como motivar estudantes e profissionais da area a buscarem a valorizagcdo da

profissdo de Relacdes Publicas?
4.4 JUSTIFICATIVA

Acreditamos que o momento que a profissdo esta vivendo e o contexto em que
esta inserida hoje exigem uma acdo forte e de grande apelo. Por essa razéo
escolhemos uma campanha para alcancar os objetivos estabelecidos abaixo. A¢es
isoladas ndo seriam suficientes para sanar o problema encontrado, mas acdes de
ampla abrangéncia, que reforcem os objetivos da campanha constantemente e que
estejam envolvidas entre si e aliadas a um conceito com apelo forte e de impacto
geram resultados melhores. Principalmente porque muitos debates e discussdes ja
aconteceram na area de Relac¢des Publicas com o objetivo de buscar um novo rumo
para a profissdo e visando aumentar o sentimento de valorizacdo, mas ndo foram
realmente efetivas. Sendo assim, acreditamos que uma campanha composta de ac¢des
engajadas e interligadas com um forte apelo trara resultados melhores para os publicos

envolvidos.
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4.5 OBJETIVOS

4.5.1 OBJETIVO GERAL

Criar acdes que ajudem a despertar o sentimento de valorizacdo da profisséo de

Relacdes Publicas.

4.5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Criar agbes inovadoras e impactantes para os publicos da campanha,;

e Gerar interesse nos profissionais e estudantes de Rela¢cdes Publicas pela busca
de novas informacgdes da area;

e Divulgar canais de comunicacdo atualizados e constantes com os publicos da
campanha;

¢ Manter esses canais de comunicacdo sempre atualizados;

¢ Promover ambientes de debates e encontros de profissionais e estudantes;

o Oferecer espaco para profissionais, pesquisadores e estudantes exporem 0s
trabalhos desenvolvidos;

e Mobilizar profissionais e estudantes de Rela¢Bes Publicas a disseminarem o
sentimento de valorizacdo da profissdo para outros estudantes e profissionais da
area,;

e Mobilizar profissionais e estudantes de Relacbes Publicas a disseminarem a

atividade.

4.6 PUBLICO - ALVO
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Esta campanha busca atingir primeiramente profissionais e estudantes de
Relacdes Publicas da cidade de Curitiba, e, em segundo instancia, a sociedade e as
organizacdes em geral, que serdo afetados e perceberdo os resultados das agles

propostas.

4.7 CONCEITO

“Multipliqgue RP” busca inovacdo em relagdo a outras campanhas que
normalmente sdo desenvolvidos na area de Relacdes Publicas. Nossa idéia é fazer
uma campanha dindmica, criativa e envolvida com a atualidade e com os novos meios
de comunicacgao que ela nos oferece. Um ponto que servira para dar forca a campanha
€ estar em constante contato com os publicos e manter um relacionamento préximo e
interativo, baseado na discusséo e troca de idéias.

Com essa campanha queremos aproximar as Rela¢cdes Publicas do cotidiano de
cada um, facilitando o acesso aos acontecimentos relacionados a area. Ansiamos
também incentivar os profissionais e estudantes a exporem suas realizacbes e se
orgulharem da atividade que desempenham ou irdo desempenhar. Dessa maneira
acreditamos que eles se sentirdo motivados a disseminar a profissdo e sua
importancia, o que futuramente culminaria numa maior valorizagcdo de Relagbes
Publicas.

O verbo “multiplicar” utilizado no titulo da campanha tem o sentido de
disseminacao, no caso a disseminacdo de RelacBes Publicas. Vale ressaltar que por
mais que seja uma campanha em prol da valorizacdo da profissdo, optamos por nao
utilizar a palavra “valor’ devido a carga de responsabilidade que acreditamos estar
embutida nela. Essa responsabilidade pode passar a impressdo de algo utépico,
quando na verdade o que queremos é mostrar que podemos alcancar nossos objetivos
com pequenas acodes e uniao de esforcos.

O slogan da campanha “Viva essa idéia. Faca a diferenca.” foi escolhido para

dar suporte a idéia do nome da campanha, com o objetivo de colocar a profissdo de
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Relacdes Publicas presente na vida dessas pessoas. O slogan também procura firmar
que a valorizagao da profissédo depende principalmente dos profissionais e estudantes.
Eles devem viver a idéia de fazer algo novo pela classe, precisam fazer diferente
daquilo que ja é feito, ou seja, deixar de somente reclamar e de serem passivos na
qguestdo da valorizacdo da profissdo. A idéia de sujeitos que executam uma acdo €&
predominante no nome e slogan da campanha.

Para a construcéo da logomarca foram utilizadas cores quentes, amarelo, laranja
e vermelho, buscando fugir um pouco dos tons de azul e preto que séo utilizados na
maioria das vezes na comunicacao visual de campanhas, congressos e encontros da
area. Os circulos seguem uma escala de crescimento, da esquerda para a direita, para
simpolizar a ideia de disseminagéo e multiplicacéo das Rela¢bes Publicas.

Utilizaremos como um dos principais meios de comunicagdo a Internet e as
redes sociais como Twitter, Orkut e o préprio site da campanha, pois hoje as pessoas
estdo conectadas a esses meios quase que em tempo integral. Eles também
possibilitam uma comunicacdo de méo dupla, fazendo com que os publicos tenham
poder de se comunicar, expressar suas opinides e idéias e discutir os assuntos
tratados. Para criar compatibilidade com esses meios, a linguagem usada sera mais

leve e informal, sem diminuir a importancia do que estara sendo apresentado.

4.8 PERIODO DE DURACAO E ETAPAS

A campanha proposta terd duracdo de um ano. Tempo que acreditamos ser
suficiente para que todas as acdes sejam implementadas de maneira concreta e
eficiente. Também € um tempo necessario para que os primeiros resultados comecem

a aparecer, 0 que permitird a visualizacao da possibilidade de continuar o projeto.

4.9 ACOES DE COMUNICACAO E DIVULGACAO
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4.9.1 Acdes de preparacao para inicio da campanha

Apresentados o diagndstico e os objetivos que pretendemos atingir com a
campanha “Multipligue RP”, bem como para quem ela sera direcionada, € importante
mostrar como se iniciara e quais fatores sao fundamentais para a sua realizagéo.

A campanha “Multipligue RP” é uma iniciativa que parte de dentro da academia,
entdo sua coordenacdo deve continuar dentro dela. Assim, sugerimos que a equipe
organizadora da campanha seja constituida pelas idealizadoras do projeto, atuando
como supervisoras, e por alunos do curso de Rela¢gBes Publicas de Curitiba. Também
consideramos importante que a execucdo da campanha comece dentro das
universidades, porque os estudantes costumam valorizar aquilo que é feito no local em
gue estudam, o que faz com que a campanha ja se inicie com o apoio desse publico.

Percebe-se que nas universidades o grupo de estudantes mais engajados e
dispostos a trabalhar em prol da profissdo estd concentrado nas agéncias junior e
experimental. Por exemplo, no caso da UFPR a campanha poderia ser executada pela
Prattica — Agéncia Experimental de Relagbes Publicas da UFPR - em parceria com a
Fabrica de Comunicacdo — Agéncia Junior de Comunicacdo da UFPR. De modo que
pudessem ser utilizados o0 espaco fisico e equipamentos de escritrio da Préttica e que
a campanha “Multiplique RP” fosse um dos projetos executados pela Fabrica de
Comunicacao.

No entanto, o planejamento e execucdo da campanha ndo serdo realizados
apenas pela UFPR, as atividades serdo divididas com as outras quatro universidades
que possuem o curso de Relagdes Publicas em Curitiba: PUC-PR, UniBrasil, ESEEI e
UniAndrade. Cada uma dessas universidades e suas agéncias experimentais
participariam, se for de interesse, da organizacdo da campanha, de modo que todas se
reuniriam uma vez a cada quinze dias para discussdes e decisdes mais importantes e
para divisao de tarefas.

Como foi dito no comeco deste trabalho a campanha sera planejada e executada
em Curitiba, 0 que ndo impede a sua extensédo para outras cidades e estados. Dessa

maneira acreditamos que ela deve seguir o planejamento inicial conforme estabelecido.
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A campanha comeca a ser colocada em pratica no momento do contato com
essas universidades para apresentacdo do projeto. Com esse contato realizado e o
grupo organizador estabelecido faz-se necessario a captacdo de parceiros e
apoiadores para a campanha. Assim, quando ela for lancada para os publicos de
interesse, ja contara com uma base sdlida para o inicio das acfes. Ou seja, a primeira
acao que antecede a campanha sera entrar em contato com as entidades de classe,
blogs populares e sites conhecidos na area, para apresentacdo da campanha
“Multipliqgue RP” e busca de parcerias, de maneira que esses 6rgaos, acreditando no
projeto, vinculem-se a campanha como apoiadores e patrocinadores.

Neste momento também serdo avaliados quais organizacdes e entidades de
classes serdo convidadas a patrocinar oficialmente a campanha, bem com aqueles que
serdo convidados como apoiadores, ou seja, disponibilizardo seus produtos e servi¢os
em troca de divulgacdo nos matérias impressos e digitais como cartazes flyers,
banners, site, newsletter e outros.

Como o primeiro momento é de criar uma base sélida para dar inicio as acées
da campanha, consideramos importante também o contato e a parceria com 0s 0rgaos
estudantis dentro das universidades: centros académicos, DCEs, agéncias juniores de
cursos afins e grupos de pesquisa. Isso tudo, a fim de unir esforcos e apoio para a
campanha. Essa busca por apoio, parceria e patrocinio sera mais explorada no tépico
gue trata da viabilidade deste trabalho.

E importante ressaltar que essa fase que antecede a campanha representa 0s
alicerces para a sua estruturacdo. Assim, finalizando-a, é preciso preocupar-se com a
preparacéo do langcamento da campanha.

Devido ao contexto em que estad inserida, ou seja, publico com maioria de
estudantes, jovens adeptos da internet, e profissionais que estédo familiarizados com o
ambiente virtual, a campanha “Multiplique RP” tera suas ac¢des reforcadas pela internet,
alcancando e comunicando-se mais facilmente com os publicos de interesse. Sendo
assim, a campanha, que ja possui logomarca e identidade visual, precisara de um site
para marcar presenca na internet. Como sera exposto a seguir, além do site ela estara
presente nas principais redes sociais utilizadas hoje no Brasil: Orkut, Facebook e

Twitter.
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O ambiente virtual esta constantemente recebendo novas informacfes e sendo
acessado por cada vez mais pessoas, por isso pode ser considerado instavel e
dindmico. Sendo assim precisa ser estudado e monitorado para que Seu uso seja
potencializado e coerente. Por isso, outra etapa importante € o monitoramento e estudo
da internet e redes sociais. Ou seja, € preciso saber como os publicos de interesse da
campanha estdo espalhados na internet, onde eles se reinem, de que maneira se
comportam, quais sites acessam, que tipo de informacdo buscam e como é feita a
interacdo deles com as redes sociais. Na sequéncia serdo criadas as comunidades e
perfis no Orkut, Facebook e Twitter e o site sera colocado no ar.

Ao mesmo tempo em que esse monitoramento é realizado e o ambiente virtual
da campanha criado, acontecera a busca pela agéncia junior de comunicacdo ou
design que trabalhard com a parte grafica e visual da campanha. Partindo do principio
gue a logomarca e o0 conceito ja existem, essa agéncia devera apenas ajustar e revisar
materiais e produzir novas pecas, caso necessario.

Sendo assim, com os patrocinadores e apoiadores iniciais definidos, parcerias
com entidades de classe, sites, blogs e O6rgdos estudantis estabelecidas,
monitoramento e estudo da rede realizado, ambiente virtual criado e site no ar, sera
feita a revisdo do material grafico necessario para as primeiras acfes da campanha
para, posteriormente, encaminhar para a producéo, finalizando assim as atividades que
antecedem o lancamento da campanha. Consideramos que o planejamento global da
campanha abrange todo o trabalho apresentado até o momento e as acdes e etapas
posteriores.

Descrevemos abaixo como serdo desenvolvidas as principais acbes de

comunicacéao e divulgacdo da campanha.

4.9.2 Teaser nas universidades

Publico: estudantes de Relacbes Publicas de Curitiba.
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Objetivo:

e Instigar a curiosidade dos estudantes sobre a campanha, a fim de que eles

busquem mais informacgdes sobre esta.

Descrigdo da acéo:

Nesta acéo de divulgagao sera utilizado um teaser, que é uma ferramenta usada
para provocar a curiosidade das pessoas a respeito de algo que esta para acontecer. O
teaser traz poucas informacdes sobre a campanha, causando expectativa nos publicos
que sdo atingidos por ele, a fim de que estes figuem ansiosos por mais informacdoes.
Sempre depois de um teaser as pessoas atingidas devem ter acesso a mais dados
sobre o0 assunto em questdo. No caso deste trabalho, jA no mesmo dia em que o teaser
for entregue, as pessoas saberdo mais profundamente do que trata a campanha.

A acdo sera realizada da seguinte forma: os estudantes serdo abordados na
entrada da faculdade por trés promotores bem arrumados e simpaticos que irdo se
dirigir a eles de maneira educada e com um texto de recepc¢do ensaiado (ex: Ol4, bom
dia!).

A idéia é fazer com que os estudantes pensem que é apenas mais uma
divulgacéo de eventos, dessas que sempre acontecem dentro das faculdades. Porém,
ao lerem o flyer (figura 12) que serd entregue pelos promotores 0s estudantes serdo
surpreendidos com a mensagem encontrada, que na verdade trata de um pequeno
texto sobre Relacbes Publicas e a idéia que algumas pessoas possuem da profisséo.

Esta abordagem pretende causar impacto nos estudantes, traduzindo uma
situacdo pela qual muitos deles provavelmente ja passaram. Afinal, é algo
relativamente comum para um estudante de Rela¢des Publicas ter que explicar para as
pessoas 0 que faz este profissional, de maneira que fique claro que ele ndo é um
recepcionista ou promotor de eventos.

Por se tratar de algo diferente e inesperado, consideramos que esse teaser
ajudara a chamar a atengao dos estudantes para que eles busquem novas informacdes

sobre a campanha, principalmente pelo site que tera seu endereco divulgado no teaser.



Figue por dentro
das nossas ideias
e conte-nos
as suas.

Fig. 12. Teaser de lancamento da campanha.

4.9.3 Estande

Puablico: estudantes de Relagbes Publicas de Curitiba.

Objetivos:
e Divulgar a campanha;
e |niciar o contato com os estudantes;

e Criar os primeiros vinculos com um de nossos publicos, os estudantes.

Descrigdo da acao:
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No mesmo dia da entrega do teaser, sera montado um estande da campanha
dentro das faculdades. Nesse estande, serdo distribuidos flyers explicativos da
campanha e que divulguem todas as acfes desenvolvidas, como o0 concurso para
estudantes e os eventos.

Nesses estandes serdo realizados jogos com temas ligados & campanha. Por
exemplo: o primeiro estudante que formar uma frase sobre multiplicacdo da valorizacao
da profissdo, que tenha pelo menos trés palavras com as letras R e P, ganha um
brinde. Com isso, desejamos atrair a atencdo do maximo possivel de estudantes e
mostrar que a nossa proposta é alinhada com o universo jovem do qual eles fazem
parte.

Um dos materiais impressos da campanha sera um flyer de carater informativo
(figura 13) para aqueles que desejarem saber mais sobre a “Multiplique RP”. Nele
serdo descritos os principais objetivos da campanha, bem como todas as acgOes
desenvolvidas dentro desta. Por se tratar de um meio de comunicacdo com espaco
restrito, o flyer tera uma chamada bastante atrativa para que os publicos entrem no site
e nas redes de relacionamento da campanha, para buscarem mais informacdes e
participarem dos foruns de discussdes, concursos e demais acoes.

O estande é a primeira atividade que proporcionara um contato efetivo dos
estudantes com a campanha, por isso, € importante que eles saiam de la bem
informados e motivados sobre tudo o que ela propde.

Nos estandes estardo disponiveis computadores, através dos quais os alunos
poderdo cadastrar-se no site da campanha e em todos 0s seus espacos nhas redes
sociais da internet. Com isso, pretendemos néo perder a oportunidade gerada pelo
contato direto com os estudantes, além da chance de estabelecer a partir dai uma
comunicagao continua com eles durante toda a campanha.

Depois de apresentados a campanha, sera sugerido aos estudantes que eles
comentem com outras pessoas que comecgaram a multiplicar RP. Para isso, vamos
propor que esta primeira iniciativa aconteca ali mesmo no computador do estande, pelo
Twitter. Por exemplo, os estudantes podem escrever em seus Twitters “Eu ja estou

multiplicando RP. E vocé? www.multiplique RP.com.br” Com isso, pretendemos que as
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pessoas que ndo estavam no momento da divulgagcdo tomem conhecimento sobre a

existéncia da campanha e possam informar-se sobre ela.

MULTIPLIQUE
2P o0 @

> IDESAFIO RP:

uma competicao sobre
Relacoes Publicas criada

especialmente para
estudantes. Um desafio
inédito e imperdivel para
quem quer ficar por dentro

de tudo o que acontece

> RP EM FOCO:

web

)) Quer saber mais?
multipliquerp.com.br

MULTIPLIQUE RP. mostre coma o mundo
VIVA ESSA IDEIA. académico também esta

FACA A DIFERENCA. antenado.

Fig. 13. Flyer informativo sobre a campanha.

4.9.4 Site

Puablico: profissionais e estudantes de Relagbes Publicas e demais pessoas

interessadas na campanha.
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Objetivo:

e Fornecer ao nosso publico um espago para que recebam informacgbes e

discutam sobre elas.

Descrigdo da acao:

Analisando os sites e blogs de RelagBes Publicas percebemos que a maioria
apresenta um bom conteudo, mas deixa a desejar no layout. O visual se caracteriza por
um acumulo de imagens e informacgdes, deixando muitas vezes o0 site pesado e
confuso, cenario ruim o suficiente para a pessoa ndo conseguir encontrar as
informacgdes que procura. O site da campanha “Multiplique RP” (figura 14) ira se
diferenciar dos demais sites de Rela¢des Publicas porque seu conteldo serd mais
restrito a propria campanha, seus publicos, objetivos e a¢bes, além de promover areas
de interacéo e discussédo que os demais sites ndo apresentam.

O site terd um visual limpo e ao mesmo tempo forte e chamativo, seguindo a
identidade visual gerada pela logomarca.

Abaixo se encontram os icones de destaque que ficardo em evidéncia no site:

e Desafio Multiplique RP
e Concurso de Cases de Relacdes Publicas
e RP em Foco — Web Réadio

e Conversa Afiada
Os links regulares do site serao:
e Multiplicando a campanha: este link direciona o internauta para outros links que

apresentardo informacdes sobre a campanha como: surgimento, conceito,

objetivos, publicos alvo e ac¢des.
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Multiplicando novidades: nesta secdo o internauta encontrard links de noticias
regionais, nacionais e mundiais, que tragam alguma relacdo com o mundo de
Relacdes Publicas. Neste espaco, logo abaixo da noticia, terd um espaco para
indicacdo da mesma para amigos e um link para o topico de discusséo e
comentérios sobre a noticia, assemelhando-se a dinamica das redes sociais. O
site trar4 a oportunidade de manter o debate fora das redes sociais, atingindo
também aqueles que ndo as utilizam. Nesta secdo também serdo
disponibilizadas informacdes sobre o mundo de Rela¢cdes Puablicas como

acontecimentos nacionais e internacionais e eventos.

Multiplicando RP: nesta péagina do site serdo disponibilizadas informacgdes
referentes as Rela¢Bes Publicas como: principais definicdes, regulamentacéo,
histérico, entidades de classe, faculdades, poOs-graduacdo, agéncias e

assessorias, agéncias experimentais, principais teoricos e bibliografia essencial.

Multiplicando idéias: esta pagina do site sera semelhante a um férum de debate,
com os tépicos em discussao no site e nas redes sociais e espago para troca de

opinibes, comentarios e criticas.

Multiplicando sucessos: neste espaco as pessoas encontrardo cases de sucesso
em Rela¢Bes Publicas, divididos por area de atuacdo como, responsabilidade
social, comunicacéo institucional, gerenciamento de crise, relacionamento com a

imprensa, entre outros.

Multiplicando talentos: este espac¢o sera dedicado aos profissionais da area que
se juntarem a causa da campanha. Serd feito um cadastramento com
informacdes como, local de trabalho, ramo de Relacdes Publicas atua e e-mail
para contato. Estes dados servirdo para criar um banco de dados que auxiliara
na localizagdo desses profissionais, de maneira que facilitard o convite para

palestras e outros eventos.
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Multiplique vocé também: espaco para cadastro no site para receber a
newsletter da campanha. Os campos obrigatérios para cadastro serdo itens
como nome completo, atuacdo na area, profissional ou estudante e e-mail. No
entanto, apesar do preenchimento ndo ser obrigatério, também serédo colocadas
outras perguntas Uteis para a organizacdo da campanha como filiacdo ao
CONFERP, atuacdo na é&rea, onde procura informacbes sobre Relacbes

Publicas, como soube da campanha, entre outros.

Multiplicando em todo lugar: esta pagina tera os links das redes sociais que

participamos e links para os sites parceiros e apoiadores da campanha.

Contato: espaco para duvidas, sugestfes, informagfes e até mesmo para a
imprensa solicitar entrevistas, releases, imagens e informa¢des em geral. Sera
disponibilizado um formulario de contato e um e-mail caso a pessoa tenha

dificuldades com o formulario de resposta.

O site contara também com um sistema de busca, com caixa de pesquisa para

facilitar o acesso as informacdes de interesse.

A pégina inicial do site tera um texto curto e fixo com o conceito da campanha e

ao seu redor os links para as paginas internas, os icones de destaque ja citados
anteriormente e um box maior e com destaque para o programa de web radio da

campanha, “RP em Foco” que ser& explicado detalhadamente mais adiante.

O texto de apresentacado do site sera estruturado da seguinte maneira:

Vocé sabe que o Relag¢des Publicas € um profissional com funcdo estratégica para as

organizacfes?

Noés também!

A campanha “Multipligue RP” deseja aproximar profissionais e estudantes de

Relac¢des Publicas e trazé-los para mais perto das novidades da area.
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Ficar por dentro de tudo o que acontece e é discutido na sua profissao é
indispensavel para que vocé possa mostrar a importancia dela para todos, além de

lutar pela sua valorizacdo a qualquer momento.
Conte para todo mundo o que nos fazemos e mostre a enorme diferenga que um
profissional de Rela¢des Publicas pode trazer para uma organizacao e para a

sociedade!

Motive outros profissionais a encarar este desafio e a discutir tudo de bom dessa

profissao!

Movimente-se!

Com o tempo, todos a sua volta conhecerao a for¢a e a importancia das Relacdes

Publicas!

Multiplique RP. Viva essa idéia. Faca a diferenca.
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M U L"T I P L I QU E Multiplique RP. Viva essa idéia. Faca a diferenca.
RP 0@

o @
.-°.. MULTtPL?cEa%FF'ag f!! s e e (’-3

ES DE RELACOES
PUBLICAS

MULTIPLICANDO A CAMPANHA

MULTIPLICANDO NOVIDADES :’

‘))) RP EM FOCO: VG CONVERSA

MULTIPLICANDO RP

MULTIPLICANDO IDEIAS WEB RADIO AFIADA

MULTIPLICANDO SUCESSOS

MULTIPLICANDO TAITENTOS
MULTIPLIQUE VOCE TAMBEM Vocé sabe que o Relagées Publicas € um profissional com fungao estratégica g
— para as organizagoes?

& campanta “Mulipique RP- descja prosimar profisiora de Relacoes Publicas e trazé-
MULTIPLICANDO EM TODO LUGAR los para mais perto das navidades da o

CONTATO Ficar por dentro de tudo o que acontece e é discutido na sua profissao & indispensavel para que vocé
— possa mastrar a importancia dela para todos, além de lutar pela sua valorizacao a qualquer momento.

Conte para todo mundo o que nds fazemes e mostre a enorme diferenca que um profissional de Relagoes
Publicas pode trazer para uma organizacac e para a sociedade.

Mative outres profissionais a encarar este desafio e a discutir tudo de bom dessa profissao.
Mavimenta-se.

Com o tempo, todes a sua volta conhecerao a forca e a importancia das Relacoes Piblicas.

Multiplique RP. Viva essa idéia. Faca a diferenca.

Fig. 14. Layout do site da campanha.

4.9.5 Permuta de divulgacédo com outros sites de Relagfes Publicas

Publico: Sites e blogs de Relac¢des Publicas.
Objetivos:
e Divulgar a campanha,;
e Instigar a curiosidade dos estudantes para participar e buscar mais informacoes

sobre ela.

Descricdo da acéo:
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Podemos encontrar na internet sites dos 6rgaos oficiais de Rela¢cdes Publicas
como CONFERP, CONRERP, ABRP, entre outros. Além desses, existem hoje alguns
sites e blogs que tratam de Rela¢des Publicas e assuntos relacionados a elas, que se
tornaram referéncia de noticia e se popularizaram entre profissionais e estudantes da
area. Entre eles podemos destacar o Portal RP, Portal RP Bahia e RPalavreando.
Como demonstrado em nossa pesquisa, as duas categorias sdo muito buscadas por
profissionais e estudantes de Relac¢des Publicas como uma fonte de informacédo sobre
0s principais acontecimentos e debates da area.

Esses sites e blogs ja tém um publico estabelecido, que os acompanham com
freqUiéncia. A intencéo é utilizar essas redes como forma de divulgacdo da campanha
“Multiplique RP” para esse publico. Para isso sera feito uso de uma pratica comum em
blogs: a permuta de banners virtuais, que também séo links diretos para o site.

Esta permuta € uma acao simples, pois para realiza-la serd necessario entrar em
contato com os responsaveis de cada site e explicar a campanha e seus objetivos.
Havendo interesse de ambos os lados, sera proposta uma troca de espacos nos
respectivos sites para divulgacdo. Nesse caso serd utilizada a comunicacéo grafica,
através da criacdo de um banner (figura 15) atrativo, buscando gerar empatia e
curiosidade nas pessoas.

Acreditamos que essa divulgacdo trard bons resultados, pois, se um grupo de
Rela¢bes Publicas acompanha as publicagdes de um site especifico é porque confia no
gue é colocado ali. Sendo assim, o fato da campanha ser divulgada neste site também
passara uma sensacao de confianca. Outro ponto a favor é o fato de o banner ser um
link direto para o site da campanha, o que possibiltara que o internauta
instantaneamente conheca melhor a “Multiplique RP” e o que ela propde.

A utilizacdo desses banners permitira uma visualizagcdo nacional da campanha
por parte do publico de Relacdes Publicas. Nesse primeiro momento, ndo existirdo
acdes para o publico nacional, mas, se causar interesse pelas em pessoas de outras
regides, a campanha ganha forga para possibilitar uma expanséo da “Multipligue RP”

posteriormente.
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VOCE SABE QUE O RELACOES PUBLICAS
E UM PROFISSIONAL COM FUNCAQ ESTRATEGICA PARA AS ORGANIZACOES?

VIOCE SABE QUE O RELACOES PUBLICAS , )
E UM PROFISSIONAL COM FUNCAQ ESTRATEGICA PARA AS ORGANIZACOES? NOS TAMBEM!

MULTIPLIQUE RP. VIVA ESSA IDEIA, FACA A DIFERENCA.

M U I—T I P k IPQU E ACESSE WwWW .MULTIPLIQUERP.COM.ER

Fig. 15. Banner digital da campanha.

4.9.6 Programa de Web radio —“RP em foco”

Publico: estudantes e profissionais de Relacdes Publicas

Objetivos:

e Levar ao publico assuntos da atualidade de RelagBes Publicas e que se
relacionam a ela;

e Oferecer um espaco para que 0s publicos exponham suas opinides sobre o que
foi tratado;

e Gerar discussdes sobre 0s assuntos levantados durante os eventos.

Descricdo da acéo:
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O “RP em Foco” sera um programa de web radio quinzenal que tera duracdo de
20 a 30 minutos. Nele serdo tratados assuntos atuais do ponto de vista das Rela¢gGes
Publicas. Ndo necessariamente temas da area, mas sim acontecimentos que tenham
relevancia e sejam de interesse para os profissionais e estudantes. A intencdo é que
isso gere diebate quanto ao papel dos Rela¢gdes Publicas nessas situacdes. Para que
0S ouvintes possam expor suas idéias sera aberto um férum para comentarios sobre os
temas abordados, que funcionara durante a veiculacdo do programa, mas continuara
ativo depois. Dessa forma teremos uma interacdo em tempo real e mais produtiva.

O programa serd realizado pela organizacdo da campanha com a presenca de
pessoas convidadas. Serd negociado com a UFPR a utilizagdo do estudio de radio do
campus de Comunicacdo Social para a gravacao. Sua veiculacdo sera pelo site da
campanha, ao vivo as quintas-feiras as 20h. Também no serd disponibilizado um link
com 0s arquivos dos programas anteriores.

A divulgacéo desse programa sera feita com o envio de uma nota semanal para
o mailing dos profissionais e estudantes cadastrados no site, pela newsletter, através
de banners em sites parceiros, no proprio site da campanha e nas redes sociais em

que ela estaréa presente.

4.9.7 Redes Sociais

Publico: estudantes e profissionais de Relacbes Publicas que participem das redes
sociais abordadas e pessoas que tenham afinidade com o tema e queiram participar e
conhecer melhor a campanha.

Objetivos:

e Estar presente nas redes sociais mais acessadas pelas pessoas hoje em dia;
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e Manter contato constante com os publicos de interesse da campanha através
delas.

Descri¢cdo da acao:

Consideramos importante esclarecer o que sdo redes sociais antes de
apresentar a divulgacdo da campanha “Multiplique RP” através desses meios.

Entre as varias maneiras de divulgar alguma coisa, a mais bem sucedida
ultimamente, excluindo radio e TV, é a internet. Segundo uma pesquisa do IBOPE?
para a Teleco — Inteligéncia em Telecomunicacfes, no segundo trimestre de 2009, o
Brasil possuia 64,8 milhdes de pessoas com acesso a Internet. Segundo o Blog Info?,
dados do Ibope/NetRatings & Folha Online mostram que o tempo gasto em redes
sociais em 2007 foi trés vezes maior que o tempo gasto para o e-mail (correio
eletrdnico) e que esse numero tende a crescer com o surgimento de novas redes
sociais.

Se analisarmos mundialmente existem centenas de redes sociais espalhadas na
internet. No Brasil as mais utlizadas e conhecidas sao: Orkut, Facebook, Twitter e
MySpace. Para este trabalho serdo utilizadas as trés primeiras redes sociais citadas,
pois a Uultima, Myspace, se caracteriza por usuarios interessados em mdasica,
langamento de novas bandas e contato com bandas e cantores de sucesso.

Sendo assim faz-se necessario resumir 0 que define essas trés redes sociais

atualmente:

Orkut: € uma rede social filiada ao Google criada em janeiro de 2004, por
engenheiro turco, Orkut Blytkkokten, com o objetivo de ajudar seus membros a fazer
novas amizades, manter relacionamentos e encontrar pessoas com afinidades em
diversos temas e assuntos através das comunidades. Essas comunidades sdo criadas
dentro do site Orkut para que pessoas com 0 mesmo interesse e valores a serem
compartilhados encontrem-se e conversem a respeito, trocando informacéo

(fornecendo e recebendo) diariamente, aumentando dessa maneira seu grau de

® Disponivel em http://www.teleco.com.br/internet.asp. Acesso em 23/10/2009.
* Disponivel em http://bloguinfo.blogspot.com/2007/12/uso-da-internet-no-brasil.html. Acesso em
23/10/200.
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conhecimento a respeito de determinado assunto. Além de se comunicar pelas
comunidades, as pessoas podem se comunicar umas com as outras através de seus
perfis (pagina pessoal criada e alimentada pelo usuario), postando (do verbo em inglés

post - ato de escrever um comentéario ou recado na internet) recados e mensagens.

Facebook: é uma rede social criada em fevereiro de 2004, com adeséo inicial
apenas pelos seus fundadores e conhecidos em Harvard. Tem adesdo maior nos EUA
e comecou a ganhar forca no Brasil no ano de 2008. Essa rede social € dinamica e
interativa. Seus usuarios se cadastram no site, constroem seu perfil, pagina pessoal, e
adicionam amigos e conhecido ao seu perfil. Dessa maneira tudo que é escrito no
Facebook do usudario fica automaticamente exposto na pagina inicial dos seus amigos.
O caminho da informacado é mais amplo, pois embora duas pessoas se comuniquem,
outras varias podem enxergar a conversa. O Facebook € mais expressivo do que o
orkut, pois possui recursos como “dar presentes”, “aprovar ou desaprovar uma acao”,
compartilhar opinido, recomendar jogos, testes e aplicativos de entretenimento e bate-
papo instantaneo. Muitas empresas fazem uso dessa rede social, criando seu perfil e
postando informacdes diarias, que sao visualizadas pelos usuarios que a adicionou em
seu perfil, divulgando suas acbes e mantendo um relacionamento constante,

transparente e de méo dupla com seus publicos de interesse.

Twitter: é a mais recente rede social, criada em 2006, tem o formato parecido
de um microblog em que as pessoas escrevem frases de no maximo 140 caracteres
em sua pagina e essa fica disponivel para ela e para os “seguidores” (nomenclatura
utilizada no Twitter — ex: estou seguindo o Boticario no Twitter) da mesma. Assemelha-
se com a comunicacdo via mensagem de celular, mas nesse caso todos seus
seguidores podem ver e é possivel colocar link de fotos, videos, sites, entre outros. Ou
seja, € um ambiente para comentar (twittar), ouvir comentarios (ler os tweets),

responder o que leu (RT — retweetar) e compartilhar isso com quem vocé escolher.
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A campanha “Multiplique RP” utilizara como forma de divulgacao de suas acoes,
e de sua existéncia, as redes sociais citadas devido a sua abrangéncia e ao seu
potencial multiplicador.

Acreditamos que é importante estar onde as pessoas podem nos encontrar.
Afinal, como as redes sociais sdo muitas e tem caracteristicas proprias podem existir
pessoas que gostam e acessam uma determinada rede social, mas ndo acessam
outras. Dessa maneira a campanha deve estar presente nas trés redes apresentadas,
para ndo perder pontos de contato com os publicos de interesse.

No Orkut serd criada uma comunidade da campanha para que as pessoas
interessadas em Relacdes Publicas e diretamente na campanha possam nos encontrar
nessa rede social. No Twitter e Facebook serdo criados perfis da campanha com fotos
dos eventos e posts diarios.

Uma das acbes de comunicacdo propostas na campanha é o monitoramento
dessas redes diariamente e a disponibilidade de informacdes sobre Rela¢des Publicas.
Diariamente sera realizada uma pesquisa nos principais sites de jornais e noticias
sobre os acontecimentos do dia. Entdo sera feita entdo uma selecdo de matérias e
reportagens que podem ter um relacionamento direto com a profissdo, profissional,
funcéo e atividades de Relagcbes Publicas. Feito o clipping a pessoa responsavel fara
um resumo do assunto com link para a noticia completa e a relacdo com Relacdes
Publicas. Essas noticias serdo disponibilizadas nas trés redes sociais, em forma de
manchete com link para a integra no site. Esperamos trés atitudes dos leitores
internautas: despertar o interesse pela noticia; gerar comentario, debate e criticas nas
proprias redes sociais e site e divulgar esse post para amigos e pessoas afins através
do mecanismo dindmico das redes sociais.

Nesse momento a acdo da campanha de informar quem se interessa e promover
o debate esta aliada a divulgacdo dessas informagfes e da propria campanha. Pois,
assim que a informacgdo estiver disponivel nas redes sociais as pessoas, além de
interagir com o que foi escrito, poderdao também passar isso adiante, indicando o link da
discussao para amigos e pessoas interessadas ou até indicando para blogs e sites da
area. Tudo isso proporcionara uma divulgacdo da campanha realizada por terceiros, o

gue se encaixa no conceito de multiplicar Relagcbes Publicas.
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A intencéo é deixar a discussao e troca de informacdes dindmicas, de modo que
0s publicos estejam cercados por elas e estimulem-se a falar a respeito com outras
pessoas.

O Orkut é uma das redes que nao proporciona tao facilmente esse dinamismo,
pois ele se caracteriza por algo estatico em que as pessoas devem ter a iniciativa de
entrar na comunidade da campanha para acompanhar a discussédo. J4 o Twitter e o
Facebook sdo redes sociais mais interativas em que 0 que vocé escreve fica
automaticamente visivel para as pessoas conectadas. A propria campanha, ao
escrever alguma coisa no seu perfil no Twitter ou no Facebook ja estara divulgando
suas acodes e se auto divulgando.

Através dessas redes serd informada aos publicos de interesse a programacao
dos eventos da campanha, indicacao para blogs, noticia oficiais, eventos em geral de
Relacdes Publicas, enfim, abrangera toda a gama de informagcdo gerada no ambiente

comunicacional.
4.9.8 Conversa Afiada - Evento quinzenal sobre Rela¢gbes Publicas
Publico: estudantes e profissionais de Rela¢des Publicas de Curitiba e interessados na
area.
Objetivos:
e Gerar interagcao entre 0s participantes;
e Criar ambiente de debate e divulgacéo das novidades da area;
e Divulgar e estimular a participagdo dos publicos nas demais acdes da
campanha;

e Criar networking entre os profissionais e estudantes de Rela¢bes Publicas.

Descri¢céo da acao:
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7

Seguindo o modelo de um evento que é realizado em Curitiba pelo CCPR —
Clube de Criacdo do Parana, o “WorkChopp”, a idéia desta acao é criar uma rotina de
atividades, workshops e palestras que seréo realizadas duas vezes por més em um
lugar determinado.

Entre as diferentes atividades estardo: palestras com profissionais atuantes na
area, mesas redondas, debates sobre temas atuais e polémicos que envolvem
Relacdes Publicas, publicacbes recentes, workshops, divulgacdo e premiacbes dos
concursos para estudantes e profissionais, informacdes sobre premiados nas
categorias de Relacfes Publicas em grandes premiacdes como, por exemplo, Cannes,
além de discussdes sobre temas atuais sob a perspectiva das Relac¢des Publicas.

No final de cada evento sera reservado um tempo para falar sobre cases e
davidas que foram enviados pelo site ou comunidades da campanha na internet. Este
serd um espaco para que as pessoas possam falar livremente sobre assuntos
levantados por elas mesmas, com o objetivo de estimular as participacdes nos debates
e nos meios de comunicacao da campanha.

Nestes eventos sera disponibilizado para os participantes o flyer explicativo da
campanha. Dessa forma, eles sairdo de la ja com uma ferramenta em maos para
comecar a “multiplicar” Relagdes Publicas e a campanha para outras pessoas.

Esse evento devera ser realizado sempre no mesmo local, com um ambiente
tranquilo, descontraido e no qual as pessoas sintam-se a vontade e estimuladas a
comparecerem. Nossa proposta € fazer uma parceria com um bar de Curitiba que
tenha interesse em receber 0s eventos e um ambiente favoravel para a sua realizacéo.
Como sugestdes poderiam ser utilizados os seguintes bares: “Hora Extra”, “Mondo
Birre” e “Era so o que faltava”.

A divulgacéo do “Conversa Afiada” acontecera através de envio de release para
a imprensa informando sobre os eventos e suas programacdes; de link e banner no site
contendo a programacdo de cada encontro; das redes sociais em que a campanha
estara presente; da newsletter; e de cartazes espalhados pelas universidades.
Diferente dos outros meios, que trardo informacdes especificas sobre o que sera

realizado em cada encontro, os cartazes vao conter informacfes gerais sobre a
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proposta do evento e convidar os interessados a buscar mais informacgdes na Internet.
Isso porque, garantir a troca de todos os cartazes nas universidades em duas semanas
seria uma tarefa complicada e correriamos o risco de deixar exposto um material de

divulgacéo obsoleto.

4.9.9 Encontro de Rela¢des Publicas

Puablico: estudantes e profissionais de Rela¢gbes Publicas de Curitiba.

Objetivos:

e Levar ao publico assuntos da atualidade de Relacbes Publicas e que se
relacionam a ela;

e Possibilitar um encontro para integracdo de profissionais e estudantes;

e Oferecer um espaco para que profissionais e estudantes exponham seus
trabalhos (académicos e praticos);

e Gerar discussdes sobre os assuntos levantados durante o evento.

Descrigdo da acao:

Idealizamos para esse projeto dois encontros durante o periodo da campanha,
um no més de julho e outro no més de dezembro. Os dois terdo duracdo de dois dias
(sdbado e domingo) e em sua programacdo serdo oferecidas palestras, mesas
redondas e workshops. Os assuntos que serdo apresentados estardo relacionados as
novidades da area de Relagdes Publicas, tanto em questdes tedricas quanto préticas,
acontecimentos na sociedade que sao de interesse do publico e apresentacdo de
cases e painéis.

No | Encontro de Relacbes Publicas, em julho, serdo oferecidas palestras e

mesas redondas com profissionais e pesquisadores do Parana e de outros estados,
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que estejam a frente de tendéncias como, por exemplo, a utilizacdo de Web 2.0 como
meio de comunicacdo com publicos, a mudanca do nome do curso de Relacdes
Publicas ou acontecimentos sociais recentes que poderiam ser mais bem trabalhados
com a presenca de um Relacbes Publicas, por exemplo. Os workshops/oficinas
seguirdo a linha das palestras, oferecendo atividades como demonstracao de novas
ferramentas de comunicac¢do, analise de cases, entre outros.

Outra atividade realizada neste encontro serd a divulgacdo mais ampla dos
objetivos e idéias que a campanha “Multipliqgue RP” prega, com uma palestra da
organizacdo sobre valorizagdo da profissdo e o papel de cada um nesse processo.
Também acontecerdo o0s lancamentos oficiais dos concursos de cases para
profissionais e organizagbes, do “Desafio Multiplique RP” e do concurso de artigos
académicos.

No Il Encontro também aconteceréo palestras e workshops, mas a idéia principal
€ que esse seja um evento onde os publicos da campanha poderdo participar mais
ativamente. Afinal, nessa ocasido serdo realizadas as premia¢cfes dos trabalhos e
cases vencedores dos concursos propostos na campanha. Também ocorrerd a
apresentacdo de painéis pelos demais participantes dos concursos, para que eles
também possam expor e discutir suas idéias.

Sera negociado com a UFPR, ou alguma outra faculdade de Curitiba a utilizagdo
de seus auditérios, para que assim também tenha uma reducédo de custos.

Apesar do publico-alvo dessa acado ser profissionais e estudantes da cidade de
Curitiba, a participacdo no evento ndo sera vetada para interessados de outras
localidades, mesmo porque essa seria uma oportunidade de mostrar o trabalho
realizado pela “Multiplique RP” para essas pessoas.

Uma das ferramentas utilizadas para difundir estes eventos sera a distribuicdo
de cartazes e folders com a programacao e informacgdes sobre inscricdes em todas as
faculdades e em organizagbes que tenham profissionais de Rela¢des Publicas. Além
disso, serdo utilizados os meios de comunicagdo constantes da campanha: o site,
através da criacdo de banners e pagina especifica para o evento, e as redes sociais.

Com o objetivo de fazer com que todos os publicos interessados tomem

conhecimento sobre os eventos, também serdo enviados releases e convites para
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imprensa e textos informativos para blogs e sites de Relac¢des Publicas ja conhecidos e
visitados.
4.9.10 Desafio Multiplique RP

Publico: estudantes de Relacbes Publicas do estado do Parana.

Objetivos:

e Motivar estudantes a buscarem informacdes sobre o que de novo esta
acontecendo com a profissdo, tanto no meio académico como profissional;
e Criar uma acdo estimulante e inovadora para os estudantes interagirem com a

profisséo.

Descrigdo da acéo:

O Desafio Multipligue RP é uma competicdo voltada para os estudantes de
Relacdes Publicas. Os alunos poderdo se inscrever em grupos de até trés pessoas e
participardo de cinco fases com diferentes desafios relacionados a profissdo de
Relacdes Publicas. Os desafios tratam-se basicamente de cases da profissdo, tanto da
area empresarial como de agéncias de comunicacdo. O trabalho dos grupos & propor
solucdes para os problemas e dificuldades apresentados em cada um dos cases.

Os cases, assim como as empresas e agéncias envolvidas, serdo reais ou
ficticios. Durante o processo 0s alunos terdo acesso a informacgdes institucionais sobre
a empresa, como missao, visdo e valores, a fim que de que as ac¢les criadas por eles
estejam alinhadas com o perfil de cada instituicao.

O desenvolvimento da competicdo serd bastante simples. Uma comissao
julgadora selecionara as melhores solucdes de Relagcbes Publicas propostas para 0s
cases e as equipes escolhidas avancam nas etapas do desafio. No total serdo trés
etapas, que trardo problemas cada vez mais complexos e dificeis a serem superados

pelos estudantes.
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As trés equipes melhor colocadas ganhardo um prémio no final do concurso.
Sugestbes de prémios:
1° lugar: estagio temporéario na area de Rela¢gBes Publicas em trés grandes empresas
ou agéncias de comunicacao;
2° lugar: um laptop para cada integrante da equipe;

3° lugar: desconto na participacdo dos eventos da area durante todo o ano.

A arrecadacdo desses prémios ocorrera por parceria ou patrocinio, conforme o
item “Viabilidade” apresentado adiante. Vale ressaltar que essas sdo sugestdes e caso
nao se tornem possiveis outras opc¢des deverao ser trabalhadas.

O “Desafio Multipligue RP” sera voltado para estudantes de Rela¢des Publicas
de todo o Parana. Dessa forma, esperamos conseguir um maior nimero de
participantes, o que tornara o campeonato mais interessante e motivador, além de ser
uma maneira de divulgagcédo da campanha para estudantes de todo o estado.

Com o objetivo de fazer com que todos os estudantes fiquem sabendo do
desafio, entraremos em contato com o0s centros académicos de comunicacdo das
principais universidades do Parana que possuem o curso de Relagbes Publicas. Eles
serdo informados sobre o desafio e 0 seu funcionamento e convidados a nos ajudar na
sua divulgacdo dentro de cada universidade. Para ajudar nesta tarefa, sera
desenvolvido um folder e cartazes sobre o desafio, que poderdo ser disponibilizados
em pontos estratégicos.

Como nas demais acdes, o site da campanha e as redes sociais serdo meios de
comunicacdo bastante utilizados. N&o s6 para a divulgacdo do desafio, como também
para sanar eventuais duvidas e dificuldades nas inscri¢cdes, por exemplo. Além disso, a
divulgacdo também ocorrera através da newsletter e o lancamento oficial ocorrera no
Primeiro Encontro de Rela¢des Publicas.

A divulgagdo ocorrera simultaneamente a do “Concurso de Artigos

Académicos”.

4.9.11 Concurso de Artigos Académicos
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Publico: estudantes de Relac¢des Publicas do estado do Parana.

Objetivos:

e Incentivar estudantes a desenvolverem trabalhos académicos;

e Valorizar a pesquisa académica.

Descrigdo da acéo:

Acreditamos que o incentivo ao desenvolvimento académico também é de
grande importancia para a conquista dos objetivos da campanha. Portanto sera
realizado um Concurso de Artigos académicos entre os estudantes de Relacdes
Pulblicas do estado do Parana. O artigo devera ser escrito individualmente e seguir um
tema especifico, que sera pré-determinado e trabalhara a relacdo entre a atividade de
Rela¢Bes Publicas e alguma situacao recente que seja relevante para a area.

Os alunos deverao entregar seus trabalhos até a primeira quinzena de setembro.
A banca julgadora sera constituida por cinco professores da area convidados e que
atuem nas principais universidades do Parana. Para a avaliacdo serdo considerados
trés aspectos: orientacdo ao tema; estruturacdo do texto e argumentacdo. Trés
estudantes serdo premiados e receberdo seus troféus no Segundo Encontro de

Relacdes Publicas.

Sugestdes de prémios:

1° lugar: Bolsa de pés Graduacgéo e publicacdo do artigo em revistas da area como a
“Organicom”, sites dos 6rgao oficiais; site da campanha e no anuario;

2° lugar: Publicagéo do artigo em revistas da area como a “Organicom”, sites dos 6rgao
oficiais; site da campanha e no anuario;

3° lugar: Publicacdo do artigo em revistas da area como a “Organicom”, sites dos 6rgao

oficiais; site da campanha e no anuario;
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A arrecadacdo desses prémios ocorrera por parceria ou patrocinio, conforme o
item “Viabilidade” apresentado adiante. Vale ressaltar que essas sdo sugestdes e caso
nao sejam possiveis outras op¢des deverdo ser trabalhadas.

O estudante que ficar em 1° lugar sera convidado a apresentar seu trabalho no
Segundo Encontro de Rela¢des Publicas. Aos demais participantes, com notas iguais
ou superiores a sete, sera oferecido espaco para a apresentacao de painéis sobre seus
trabalhos.

Assim como o “Desafio Multipliqgue RP”, estudantes de todo Parana seréo
convidados a participar. Acreditamos que assim, conseguiremos mais participantes, o
que torna a competicAo um pouco mais concorrida e motivadora, além de ser uma
maneira de disseminar a campanha para outras localidades.

Também seguindo os mesmos padrbes do “Desafio Multipligue RP”, a
divulgacdo do concurso ocorrera através da distribuicdo de folders e cartazes nas
universidades, inclusive as de outras regides do estado; pelo site e perfis nas redes
sociais; na newsletter da campanha; e através do langcamento no Primeiro Encontro de
Relacdes Publicas.

A divulgacao ocorrera simultaneamente a do “Desafio Multiplique RP”.

4.9.12 Concursos de cases de RP

Publico: profissionais de Rela¢des Publicas do Parana.

Objetivos:

e Oferecer espaco para que profissionais possam apresentar seus trabalhos e
cases de sucessos para outros profissionais e para estudantes;

¢ Aumentar o sentimento de valorizacdo do trabalho realizado pelos profissionais;

e Possibilitar a troca de experiéncias e a discussdo entre os publicos da

campanha;
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e Possibilitar o debate sobre os cases apresentados e o papel que Relagbes

Pudblicas tém no mercado hoje.

Descri¢do da acao:

Com o interesse de alcancar os objetivos acima a campanha “Multiplique RP”
lancard um concurso de cases de Relac¢des Publicas como ja acontece em outras areas
como: jornalismo, publicidade e marketing. E importante mostrar para as pessoas acdes
importantes coordenadas por Relac¢des Publicas e seus beneficios de maneira geral.

Sendo assim, sera estruturado um concurso de cases em que 0s profissionais
terdo um periodo de vinte dias para cadastrar um case de sucesso, a organizacao para
a qual trabalham e a categoria que 0 case se encaixa. Cada organizacdo podera
concorrer com no maximo trés cases.

Os cases serao analisados e julgados por uma comissao julgadora composta por
profissionais da area, pesquisadores, professores e um estudante. Serdo analisadas as
acOes de Relacdes Publicas e a criatividade, a coeréncia das acoes, a relevancia para
a organizacao e seus publicos e os resultados alcancados.

Apés a analise a comissao elegera os trés primeiros lugares, de maneira que nao
somente o profissional, mas também a organizacdo sera premiada. O intuito é fazer
com gue a organizacao continue valorizando e incentivando as acdes do profissional
premiado nesta area.

O resultado sera divulgado em uma edi¢cdo especial do evento quinzenal
“Conversa Afiada” e no Segundo Encontro de Rela¢Bes Publicas.

O prémio para a organizacdo sera um troféu e o reconhecimento através de
divulgacédo nas midias associadas a campanha e a geracdo de pauta para a imprensa.
O prémio para o profissional além do troféu serd o reconhecimento em sites e
publicacbes da area e um prémio que contribuira para a melhoria curricular do
profissional como uma bolsa para p6s-graduacdo ou MBA na area.

E valido lembrar que todas as acdes e seus resultados, promovidos e

organizados pela campanha serdo divulgados no site e redes sociais, bem como na
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newsletter enviada para os cadastrados no site e no anuéario produzido no fim da
campanha.

Os trés primeiros profissionais colocados do concurso apresentardo o case no
evento “Conversa Afiada” e apresentardo uma palestra no Segundo Encontro de

RelagBes Publicas.

4.9.13 Acdes de relacionamento com os publicos de interesse

Publico: profissionais e estudantes de Rela¢des Publicas de Curitiba.

Objetivo:

e Criar meios de relacionamento que demonstrem para o0s publicos a sua

importancia para a campanha “Multiplique RP”.

Descri¢do da acao:

Entre todas as acdes desenvolvidas nesta campanha, como estudantes de
Rela¢bes Publicas, temos consciéncia da relevancia da criacdo de pequenas atividades
constantes de relacionamento com os principais publicos. Dessa maneira, esperamos
gue eles percebam como sdo importantes para a nossa campanha e sintam-se
privilegiados por fazer parte dela.

Sabemos que uma efetiva comunicacdo de mao-dupla € o que nos
proporcionara vinculos fortes e reais com 0S nossos publicos e que, assim, eles
passardo a realmente simpatizar e lutar pela causa proposta nesta campanha.
Queremos gerar multiplicadores de Rela¢des Publicas e sé conseguiremos isso
guando todos os profissionais e estudantes da area estiverem realmente engajados

com a nossa causa.
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As atividades aqui propostas ndo visam somente agradar os publicos envolvidos
e fazer com que eles gostem da campanha, mas criar meios em que a comunicagao se

BN

torne mais transparente e aproximativa, fazendo com que os publicos sintam-se a

vontade para dar sugestbes a organizacdo da campanha e desejem participar

ativamente.

As atividades pensadas sao:

e Envio de cartdo de aniversario via e-mail para todas as pessoas que estiverem
cadastradas no site da campanha;

e Responder no prazo mais curto possivel a todas as perguntas e comentarios
enviados para o e-mail de contato da organizacdo da campanha,;

¢ Ao final da campanha, envio de cartdo de agradecimento aos participantes.

4.9.14 Newsletter

Publico: Profissionais e estudantes de Rela¢des Publicas de Curitiba.
Objetivo:

e Oferecer informacfes sobre Relacbes Publicas constantemente e utilizando um

meio mais acessivel.

Descricdo da acao:

O e-mail hoje é utilizado quase que diariamente pelo nosso publico alvo, pois ele
faz parte da rotina profissional e pessoal de cada um. Por isso acreditamos que
podemos utilizar isso para mantermos mais um meio de comunicagdo constante com
eles. A utilizacdo do e-mail também é algo bom, pois coloca as informacfes a frente

das pessoas, sem que para isso elas precisem busca-las.
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A Newsletter tera uma periodicidade quinzenal e serd enviada as pessoas
cadastradas site da campanha. A sua principal funcdo é oferecer informagfes sobre
noticias e novidades da area e de assuntos que sejam de relevancia, resumindo o que
foi apresentado no site naquela quinzena. E vélido ressaltar que nessa newsletter sera
encaminhado um resumo da noticia ou assunto, contendo um link que direcionara para
o site da campanha, contendo a noticia completa. Assim, aumentamos as chances de
gque as pessoas vejam 0s outros conteudos, participem dos foruns de discusséo e se
informem sobre outras acfes da campanha.

Esta ferramenta também servird de apoio para a campanha no sentido de
divulgar as acdes que estardo acontecendo. Sera feita a divulgacdo dos concursos e
seus resultados, dos encontros de Rela¢Bes Publicas e das apresentacdes que

ocorrerao no “Conversa Afiada”.

4.9.15 Acbes para o Dia do profissional de Relagcbes Publicas e para o Dia
nacional pela valorizacéo da profissdo de Rela¢cdes Publicas
Publico: profissionais e estudantes de Rela¢des Publicas de Curitiba
Objetivos:
e Comemorar o Dia do Profissional de Rela¢gbes Publicas e o Dia Nacional pela
valorizacao da profissdo de RelagcBes Publicas;

e Incentivar profissionais e estudantes a lembrarem-se destas datas e divulga-las

para as pessoas.

Descricdo da acao:

Durante o periodo da campanha acontecerdo duas datas que valem ser

lembradas pelos profissionais e estudantes de Rela¢des Publicas e que normalmente
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passam despercebidas: o Dia do profissional de Relacbes Publicas e o Dia Nacional
pela valorizacao da profissédo de Rela¢des Publicas. Os dias sao 02 de dezembro e 22
de novembro, respectivamente.

O Dia Nacional das Relacbes Publicas é no dia 02 de dezembro. Essa data foi
escolhida, pois em 02 de dezembro de 1876 nasceu em Penedo (Alagoas) o primeiro
profissional de Rela¢des Publicas brasileiro, Eduardo Pinheiro Lobo. Em janeiro de
1914 Eduardo Pinheiro Lobo foi nomeado para chefiar o primeiro departamento de
Relac¢des Publicas do Brasil na companhia canadense “The Sao Paulo Tramway Light
And Power Co. Limited”.

Estas duas datas comemorativas foram instituidas antes da criagdo desta
campanha, mas possuem temas totalmente ligados a proposta deste trabalho. Por isso,
propomos pequenas a¢des de comunicagdo para esta data, com o intuito de incentivar
os profissionais e estudantes a comemora-las e de lembréa-los do valor da profissédo
gue escolheram.

As atividades pensadas sao:

e Envio de dois cartbes via e-mail para todos os profissionais e estudantes
cadastrados no site da campanha: um parabenizando pelo seu dia e outro
lembrando sobre o Dia Nacional pela Valorizacdo da Profissdo de Relacfes
Publicas, convidando-os a divulgar essas datas a todos;

e Envio de duas malas-direta aos cuidados dos Relagbes Publicas das
organizacdes: uma parabenizando pelo seu dia e outra lembrando sobre o Dia
nacional pela Valorizagdo da profissdo de Relacdes Publicas, convidando-os a
divulgar essas datas a todos;

e Criacdo de banner em todos os nossos meios de comunicacdo (redes sociais,
site, newsletter, etc.) divulgando estas datas e parabenizando os profissionais;

e Envio de informativo para a imprensa informando sobre as datas comemorativas;

e Envio de texto sobre as datas comemorativas para revistas, blogs, sites e
demais meios de comunicacao da area.

¢ Noticia sobre as datas no site, com divulgacdo nas redes sociais, sobre

Relac¢des Publicas na atualidade — o mudou e o que continuou. O objetivo é
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mostrar para as pessoas e pensar junto com elas quais sdos as caracteristicas
das Relac¢des Publicas hoje e os pontos positivos do seu desenvolvimento bem
como pontuar os problemas e discussfes que perduram desde tempos remotos.
e Sorteio de brindes culturais no site como livros, ingressos de cinema e teatro a
fim de presentear os estudantes e profissionais pelo dia das Rela¢des Publicas.

Os prémios para sorteio serdo disponibilizados através de parcerias.

4.9.15.1 — AnUncio TV e Radio — Diado RP

Para comemoracdo do dia de Relacdes Publicas também sera feito um filme
publicitario para veiculagdo na televisdo e um anuncio de radio institucional sobre a
profissdo e suas principais funcdes e atividades. A intencdo é parabenizar o0s
profissionais e estudantes que se sentirdo orgulhosos de ouvir e ver uma campanha
num meio tdo abrangente como a televisdo e o radio. Também servirdo para exaltar a
profissdo e disseminar entre pessoas que ndao conhecem Relacdes Publicas, uma
breve e consistente explicagdo sobre ela.

O roteiro base do anuncio e do filme publicitario devera seguir a seguinte ordem:
apresentacdo de Relacdes Publicas; citacdo de algumas de suas principais atividades
e qual sua importancia para as organizacdes e seus publicos; e a parabenizagdo dos
profissionais e estudantes pelo dia da profisséo.

A veiculacdo ocorrera em meios de comunicacdo que atinjam Curitiba e regiéo.
Sugerimos a utilizacdo das seguintes emissoras de radio: CBN, Band News e Lumen
FM. Acreditamos que o publico dessas radios € semelhante ao publico que anciamos
atingir, pois sdo compostos de pessoas que estdo mais relacionadas ao mundo
executivo. Também é interessante relevar que as duas primeiras possuem pre¢os mais
baixos para publicidade e a Lumen FM é uma radio da PUC-PR, sendo assim, existe
uma maior facilidade para conseguir uma parceria.

Para veiculacdo em televisdo sugerimos a utlizacdo da TV UFPR e da TV

Educativa, que sdo redes publicas. Propomos também a tentativa de parceria com as
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seguintes redes de televisdo privadas: Rede Paranaense de Comunicacdo — RPC
(afiliada da Rede Globo); Rede Independéncia de Comunicacdo — RIC (afiliada da
Rede Record); TV Bandeirantes (afiliada da Band); e TV Iguacu (afiliada do Sistema
Brasileiro de Televisdo — SBT).

Pensamos que esta € uma acao interessante, mas dentro da campanha nao
temos como viabiliza-la. Por isso propomos que o CONRERP 22 regido assuma 0s
custos integrais de producdo e veiculagdo dos anuncios, pois acreditamos que € de
interesse desse 0rgao a busca pelo orgulho e reconhecimento da profissdo. Caso esse

patrocinio ndo ocorra essa acao se torna inviavel.

4.9.16 Anuério

Publico: estudantes e profissionais de Rela¢des Publicas.

Objetivos:

e Oferecer aos profissionais e estudantes os principais trabalhos realizados
durante a campanha;

e Demonstrar aos participantes da campanha e publicos indiretos que os trabalhos
de Relagbes Publicas estdo sendo vistos e valorizados.

Descrigdo da acéo:

O anuario representard o fechamento da campanha. Nele estardo contidos os
principais trabalhos, cases e artigos apresentados durante o periodo da “Multiplique
RP”. Os trabalhos premiados receberdo destaque e o0s profissionais e estudantes
vencedores terdo uma matéria especial, com sua opinido sobre o futuro da profissédo no

Brasil e o papel de cada um para a mudanca na sua valorizagao.
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Acreditamos que o0 anuario sera um exemplo de orgulho para os Relacdes
Publicas, tanto profissionais como estudantes, pois € um documento que valoriza 0s
esforcos de cada um para que a profissdo evolua, cresga e torne-se reconhecida. Ele
também servira como uma fonte de estudo e analise, auxiliando préximos passos ha
vida académica e profissional do nosso publico.

Como nao existe a intencao de lucro com este anuario, ele sera vendido a preco

de custo no fechamento da campanha.

4.9.17 Teaser para as organizacfes

Puablico: Micro, pequenas e médias empresas localizadas no Parana.

Objetivo:

e Apresentar as empresas as qualidades de um profissional de Rela¢des Publicas.

Descri¢do da acao:

Consideramos parte das responsabilidades de uma campanha com o0s objetivos
da “Multiplique RP” ter um contato direto com organizagbes para auxiliar no
fortalecimento da profissdo de Relacbes Publicas. Nota-se que empresas nacionais e
multinacionais de grande porte, assim como o Governo, conhecem a profissdo e os
beneficios que ela traz na relacdo com os diversos publicos, situacdo diferente da
vivida pelas pequenas e médias empresas. Por isso optamos por criar uma acéo
direcionada a estas organizagbes, com o objetivo de causar curiosidade e
esclarecimento em relacdo a profissao.

Serdo enviadas trés malas diretas para uma lista pré determinada de
organizacdes paranaenses ou sediadas no estado. Elas serdo encaminhadas para as

areas de Recursos Humanos e para 0s principais executivos.
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As malas diretas funcionardo como teasers para que se crie curiosidade em
relacdo ao que serd apresentado no futuro. A primeira simulard uma manchete na
primeira pagina de um jornal ficticio. Essa manchete tratara de um problema vivido por
uma empresa também ficticia, como por exemplo, um acidente, funcionarios
desestimulados, ou mau relacionamento com a imprensa. Mesmo nao sendo realidade,
apresentaremos fatos e nimeros em um texto jornalistico que dardo impressdo de uma
manchete real.

Na semana seguinte enviaremos a segunda mala direta. Dessa vez com um
clipping sobre a situagcdo apresentada anteriormente, mostrando como foi a
repercussdo do fato na midia e na sociedade. Esse apanhado de noticias deseja
mostrar que a organizacao ndo tomou as providéncias corretas e necessarias frente ao
problema ocorrido e iSSo gerou uma repercurssao ruim perante seus publicos. Ao fim
dos clippings tera uma chamada direcionando o0 pensamento das pessoas para 0 N0Sso

objetivo com essas acdes. O texto sera:

“Um incidente como esse poderia acontecer na sua empresa.
Qual seria 0 seu posicionamento?

Qual a solucéo para esse tipo problema e muitos outros?”

A terceira mala direta sera um folder, seguindo os mesmo padrdes graficos das
malas diretas anteriores, contendo um breve explicativo sobre a profissao de Relacbes
Publicas e suas funcbes e relacionando a atividade com a situacdo de crise
apresentada, mostrando como o profissional poderia ter agido para melhorar a
situacdo. A idéia é que a profissdo seja apresentada para aqueles que nédo a conhece e
que quem ja ouviu falar veja qual a verdadeira importancia.

Apés alguns dias, seré feito contato por telefone com as empresas, propondo um
encontro para uma apresentacao formal da profissdo e suas atividades. Duas pessoas
levardo um material impresso com uma explicacdo de facil compreensdo apontando as
principais fungcbes do Rela¢des Publicas. A intencdo é mostrar os resultados positivos
que o profissional pode oferecer com suas técnicas e como o planejamento

especializado realizado por ele podera influenciar no futuro da empresa.
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4.9.18 Relacionamento com a Imprensa

Publico: Imprensa em geral — Jornais impressos, redes de televisdo, emissoras de

radio, sites de noticias do Parana e sites da area de Rela¢des Publicas.

Objetivos:

e Gerar midia para a campanha;
e Informar a imprensa sobre o acontecimento da campanha;

e Manter um canal constante e aberto de comunicagdo com a imprensa.

Descricédo da acao:

Inicialmente, na época de lancamento da campanha, sera enviado para jornais
impressos, redes de televisdo, emissoras de radio, sites de noticias do Parana e sites
da area de Relagbes Publicas, um release informando sobre a existéncia da campanha
e explicando detalhadamente quais sdo 0s seus principais objetivos e como ela vai
funcionar. A partir de entdo, a imprensa passara a ser informada sobre todas as acdes
e curiosidades ao longo da campanha.

Como Relagdes Publicas, sabemos que é de extrema importancia manter um
canal de comunicacao claro e aberto com todos os publicos. Sendo a imprensa um
publico indispensavel, no site da campanha, no icone CONTATO, sera disponibilizado
um espago exclusivo de comunicacdo para ela. Dessa forma, a equipe responsavel
pela comunicagdo podera responder de maneira agil a todas as duvidas que surgirem.

Os concursos propostos pela campanha terdo destaque especial na divulgacéo
para a imprensa. Serdo enviados convites para os eventos de premiacdo e release
abordando o funcionamento, participantes e fatos principais desses concursos. Dessa
maneira, 0s participantes terdo seus trabalhos ainda melhor difundidos e a campanha

ganhard um novo momento de divulgacéao.
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O conjunto dessas acfes visa conquistar apoio e credibilidade da campanha
frente a imprensa, afinal, ela é uma difusora de informagdo e a sua opinido é
considerada relevante para muitas pessoas. Acreditamos que com uma campanha bem
vista e comunicada por este meio, estaremos de alguma forma contribuindo também
para a valorizacdo da profissdo de Relacbes Publicas. Afinal, a campanha ajudara a
mostrar a forca, a importancia e a qualidade dessa profissao para as organizacoes e a

sociedade.

4.10 ORCAMENTO

ORCAMENTO
N° | Descricdo Quantidade | Valor Unitario/ R$ Total/ R$
1| Flyers 5000 | R$ 0,03 R$ 160,00
2 | Camisetas 15| R$ 15,00 R$ 225,00
3 | Promotores 8| R$ 30,00 R$ 240,00
4| Banner 2| R$ 172,80 R$ 345,60
6 | Adesivo para carro 500 | R$ 0,55 R$ 276,10
7 | Cartdo de visita 500 | R$ 0,10 R$ 49,30
8 | Cartaz 500 | R$ 0,69 R$ 343,75
9 | Papel timbrado 400 | R$ 0,20 R$ 80,80
10 | Evenlope 100 | R$ 0,20 R$ 20,00
11 | Convite para evento 500 | R$ 0,20 R$ 98,70
12 | Data Show (22 dias de eventos) 1 R$ 110,00 R$ 2.420,00
13 | Microfone (22 dias de eventos) 1| R$ 30,00 R$ 660,00
14 | Caixa de som (22 dias de eventos) 1 R$ 70,00 R$ 1.540,00
15 | Pastas 500 | R$ 1,45 R$ 726,00
16 | Canetas 500 | R$ 1,65 R$ 825,00
17 | Folha sulfite 500 | R$ 0,02 R$ 10,00
18 | Troféus 11| R$ 35,00 R$ 385,00
19 | Passagens palestrantes (ida e volta) 4| R$ 250,00 R$ 2.000,00
20 | Hospedagem palestrantes (1 diaria) 4| R$ 70,00 R$ 560,00
21 | Coffee break (150 pessoas por evento) 300 | R$ 4,10 R$ 2.460,00
25 | Mala-direta (2 agbes - 4 diferentes) 50| R$ 11,00 R$ 4.400,00
26 | Anuario 100| R$ 47,00 R$ 4.700,00
28 | Hospedagem site (18 meses) 18| R$ 26,10 R$ 469,80
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ORCAMENTO
N° | Descricdo Quantidade Valor Unitario/ R$ Total/ R$
29 | Dominio do site 1 R$ 40,00 R$ 40,00
30 | Criacdo de identidade visual 1| R$ 150,00 R$ 150,00
TOTAL R$ 23.185,05

4.11 VIABILIDADE

A campanha “Multiplique RP” ndo seré diretamente vinculada a um 6rgao publico
ou privado, ou seja, ndo terd uma organizacao que se responsabilizara inteiramente por
seus custos. Sendo assim, para que se torne viavel, serd necessario que ela tenha o
apoio de entidades de classe, empresas e instituicdes.

Primeiramente deve ser buscado o apoio das entidades de classe como a
ABRP, CONRERP 22 Regido, CONFERP, Sindicato dos Profissionais Liberais de
Relagbes Publicas - SINPRORP, Associacdo Brasileira de Comunicacao Empresarial —
ABERJE ou ABRAPCORP. O apoio destes o6rgaos dard forca a campanha de
diferentes maneiras. Ele ajudara agregando credibilidade a campanha, tanto frente aos
seus publicos principais, como frente as demais organiza¢des que serdo convidadas a
apoia-la e patrocina-la, pois se tratam de oOrgdos reconhecidos e respeitados. Em
seguida, servirh como um ponto de proximidade e contato com os profissionais de
Relacdes Publicas, que de alguma forma conhecem ou séo ligados a eles. Por fim,
existe também a possibilidade destes 6rgdos colaborarem com parte dos custos da
campanha.

Também é importante a vinculagdo as instituicbes educacionais como as
universidades e faculdades que possuem o curso de Relacdes Publicas em Curitiba.
Sdo elas: UFPR, PUC-PR, Eseei, UniBrasil e UniAndrade. Essa proximidade
possivelmente significar4 aos alunos que suas entidades de ensino preocupam-se com
o futuro da profissdo e apoiam a sua valorizagdo, fato que pode estimula-los a

participar e conhecer a campanha. Essa também é uma maneira de chamar atencao
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dos alunos e das faculdades, a fim de conseguir auxilio financeiro das instituicdes, seja
por meio de patrocinio ou com a liberacdo de uso de suas dependéncias e
equipamentos (auditérios, salas de aula, estudio de radio, equipamentos de audio e
video, entre outros.) para realizacao dos eventos e acdes da campanha.

Também sera proposta uma parceria para que essas instituicdes oferecam
bolsas ou o curso completo de pds-graduacdo como prémio para os vencedores dos
concursos que ocorrerdo durante a campanha.

O projeto da campanha sera apresentado a todas essas instituicbes e o6rgaos
oficiais citados, a fim de conseguir seu apoio ou patrocinio. Em troca suas logomarcas
serdo colocadas em todo material grafico, nas camisetas da organizacdo, no site da
campanha, nas newsletter e banners nos eventos.

Como citado anteriormente, a campanha buscara principalmente o apoio de
universidades e 6rgaos oficiais de Rela¢cdes Publicas, mas também seréa necessario o
apoio e patrocinio de outras empresas, pois eles serdo essenciais para que a
campanha ocorra. Conforme o orcamento a estimativa de gasto € de, em média, R$
23.185,00, aonde muitos itens podem ser abatidos por meio de apoio e parceria, mas
alguns precisardo ser pagos por meio de patrocinio.

Entre os segmentos de empresas que, atraves de parcerias e apoio, poderao
colaborar para a viabilidade da campanha estdo: agéncias de comunicacdo, para
desenvolvimento dos materiais graficos e de midia; gréaficas, para impressao dos flyers,
folders, banners, malas diretas e anuario; empresas de brindes, para confeccdo de
canetas, adesivos e troféus; e confeitarias, para oferecer servigo de coffee break.

A proposta de patrocinio também serd apresentada a empresas que tenham
publicos de interesse semelhantes com os da campanha, como por exemplo, empresas
do segmento de bens de consumo ndo duraveis (alimentos e bebida), tecnologia e
turismo. Além dessas, livrarias e editoras sdo organizagfes que costumam apoiar
eventos deste tipo, pois possuem interesse em divulgar sua marca para o publico
atingido, que constantemente faz uso de material didatico, livros, entre outros.

Como apresentado anteriormente os recursos humanos para a viabilidade da
campanha consiste em uma equipe organizadora formada por alunos de Relagcbes

Plblicas de Curitiba que fagcam parte de agéncias experimentais. Normalmente os
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alunos das agéncias experimentais recebem bolsa da universidade ou s&o voluntarios.
Os promotores contratados para o langcamento da campanha serdo orcados e
viabilizados através de patrocinio. As pessoas que trabalhardo nos eventos serdo do
grupo organizador e estudantes de Relacbes Pdublicas, voluntarios que poderéo

trabalhar em troca de experiéncia profissional e certificado de horas extracurriculares.

4.12 CRONOGRAMA

CRONOGRAMA
ANO 2010 2011
MES set | out | nov | dez | jan | fev | mar | abr | mai | jun | jul | ago | set | out | nov | dez

Acdo de preparacéo para o inicio da campanha

Busca de apoio e parcerias
Busca de patrocinio
Contato ¢/ universidades

Escolha de agéncias

Contato c/ entidades de classe

Pesquisa sobre redes da web
Ajustes nos materiais graficos

ACOES

Redes Sociais

Criar comunidade no orkut
Criar perfil facebook

Criar perfil twitter

Divulgacdo da comunidade
Divulgacéo dos perfis
Monitoramento das redes

Acdes nas redes sociais

Site

Compra do dominio

Confeccdo dos textos
Selec&o de imagens

Programacéo

Aprovacgdo
Site no ar

Atualizagdo e monitoramento

Teaser de lancamento

Impresséo dos teasers

Contratacdo de promotores

Distribuicdo dos teasers
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CRONOGRAMA
ANO 2010 2011
MES set [ out | nov | dez | jan | fev | mar | abr [ mai [ jun ju | ago | set | out [ nov [ dez

Impresséo dos banners

Confeccao da camisetas

Confeccao dos adesivos

Confeccdo do flyer informativo

Criar mailing da impresa

Redacé&o do release

Envio dos releases

Relacionamento com imprensa

Envio de release

Contato com blogs e sites

Fechamento dos acordos

Inicio das acdes de divulgacdo

Contato com estabelecimentos

Busca de apoio e parcerias

Busca de patrocinio

Impressédo de materiais gréficos

Contato com palestrantes

Fechamento de acordo

Divulgacédo dos eventos

Planejamento dos eventos

Planejamento dos eventos

Contato com UFPR

Fechamento de acordo com UFPR

Contato com palestrantes

Busca de apoio e parcerias

Busca de patrocinio

Impresséo de materiais graficos

Divulgacéo dos eventos

Eventos

Planejamento dos temas

Contato com participantes

Gravagédo dos programas

Veiculagdo dos programas

Levantamento de informacdes

Confeccdo da newsletter

Envio da newsletter por e-mail
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CRONOGRAMA
ANO 2010
MES set | out | nov | dez | jan | fev | mar | abr | mai | jun | jul | ago | set | out | nov | dez

Desafio Multiplique RP

Busca de apoio e parcerias

Busca de patrocinio

Contato com empresas

Atualizacdo da sec¢éo do site

Divulgacéo do desafio

Inscricdo das equipes

Primeira eliminatéria

Segunda eliminatéria

Confeccgéo dos troféus

Escolha dos vencedores

Entrega dos prémios

Divulgacao dos vencedores

Concurso de cases de RP

Busca de apoio e parcerias

Busca de patrocinio

Atualizagdo da secéo do site

Divulgacdo do concurso

Inscricdo das participantes

Avaliacdo dos cases

Confeccéo dos troféus

Escolha dos vencedores

Entrega dos prémios

Divulgacdo dos vencedores

ncurso de artigos académicos

Atualizacdo da secdo do site

Divulgacdo do concurso

Inscricdo das participantes

Avaliacéo dos artigos

Confeccéo dos troféus

Escolha dos vencedores

Entrega dos prémios

Divulgacdo dos vencedores

Anuario Multipligue RP

Busca de apoio e parcerias

Busca de patrocinio

Definicdo do layout

Divulgacéo

Redacédo das matérias

Diagramacéo Final

Impresséo

Abertura para venda

des de relacionamento com os publicos

Envio de cartées de aniversario

Envio de agradecimento
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CRONOGRAMA
ANO 2010
MES set | out | nov | dez | jan | fev | mar| abr | mai | jun | jul | ago | set | out | nov | dez

Acles para datas comemorativas

Envio de release

Envio de texto para outros meios

Criacao de banners da Internet

Envio de cartfes via e-mail

Envio de mala-direta

Teaser para organizagd

Levantamento de organizacdes

Busca de parceria com graficas

Confeccéo dos teasers

Impressao dos teasers

Envio do 1° teaser

Envio do 2° teaser

Envio do informativo sobre RP

Contato com as organizacdes

Agendamento de encontros

Encontros com as organizacdes

4.13 CONTROLE E AVALIACAO

Como foi apresentado anteriormente neste trabalho, o planejamento é uma

ferramenta utilizada pelos profissionais de Rela¢des Publicas que permite, entre outras

coisas, controlar e avaliar os resultados de uma atividade. A campanha “Multiplique

RP” foi planejada para ser realizada dentro de um espaco de tempo determinado e com

objetivos bem definidos.

Cada acgdo proposta para a campanha possui objetivos especificos, que visam

facilitar o controle e a avaliacdo dos seus resultados.

Com o intuito de possibilitar o controle e a avaliacdo das acfes e da campanha

propriamente dita, sdo propostas as seguintes atividades:

e Realizacdo de clipping durante e depois da campanha para monitoramento do

gue foi comunicado sobre ela e, se necessario, criar acdes corretivas;
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e Reunifes semanais para avaliar o cumprimento dos cronogramas definidos
anteriormente;

e Criacao de um cronograma detalhado para cada acédo dentro da campanha;

e Criacao de féruns de debates no site e nas redes de relacionamento pedindo
opinides sobre as acdes realizadas;

e Monitoramento dos recados enviados para o “Fale conosco” do site da
campanha;

¢ No final da campanha, realizacdo de uma pesquisa de opinido via e-mail e com
os participantes no evento de fechamento;

e Realizacdo de uma pesquisa com as organizacdes que foram abordadas pela

campanha para avaliar os efeitos causados por ela.

Caso a campanha atinja seus objetivos principais e legitime-se através de suas
acOes entre profissionais e estudantes de Relagbes Publicas de Curitiba existe a
possibilidade de divulgar a idéia para outras cidades e estados que se interessarem
pelo trabalho realizado. Sendo assim a campanha seria apresentada para as agéncias
experimentais de Relagcbes Publicas de outros estados para que fosse implementada
da mesma maneira que serd feito em Curitiba, mas sempre adaptando a realidade e ao
contexto de cada cidade.

Listamos no anexo 1 as instituicbes de ensino que possuem 0 curso de
Relac¢des Publicas no Brasil que poderiam ser multiplicadoras da campanha atraves de

grupos de alunos ou agéncias experimentais.
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5 CONCLUSAO

Como estudantes de Relac¢des Publicas percebemos ao longo da graduacao que
0 sentimento por parte de estudantes e profissionais da area € de desestimulo em
relacdo a profissao.

Como observado ao longo deste trabalho, por razdes historicas e culturais, o
caminho percorrido pela profissdo desde o momento de sua implantacdo no Brasil,
apresentou algumas dificuldades que contribuiram para o seu néo fortalecimento. Fator
que faz com que poucas pessoas conhecam e saibam qual a funcdo do profissional de
Rela¢cbBes Publicas atualmente. Essas dificuldades e suas conseqiiéncias geraram em
profissionais, estudantes e pesquisadores um sentimento de falta de valorizacao.

A comprovacdo desta hipotese veio ndo sé por parte dos estudantes, mas
também dos profissionais atuantes em Curitiba, através da aplicacdo de pesquisas de
opinido. Além de constatar a existéncia desse sentimento, descobrimos que a maioria
dos profissionais e estudantes tem interesse em se engajar mais em assuntos e
eventos relacionados a profisséo e procuram se informar sobre o que esta acontecendo
na area. Apesar disso, eles ndo se sentem atraidos pelos eventos e discussdes que
acontecem hoje.

Através do levantamento de dados realizado, constatamos que a profissao de
RelagBes Publicas precisa de acdes unificadas e continuas, com o objetivo de engajar,
informar e motivar esses estudantes e profissionais. Unificadas com a intecdo de
promover 0 encontro entre esses publicos, proporcionando integracédo e enriquecendo
as discussfes da area. Continuas, pois eles precisam receber constantemente
informacdes que ressaltem a importancia da profissdo e temas corelacionados.

Concluimos que uma campanha de valorizagcdo da profissdo em Curitiba, que
unisse acdes informativas e que instigasse a participacdo dos profissionais e
estudantes, seria um comec¢o para aumentar o sentimento de valorizacdo. Estimularia,
também, os protagonistas desta profissdo a agir positivamente e nao se acomodarem

diante dos obstaculos.
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Acreditamos que a forca da campanha proposta esta no fato de que ela parte de
dentro das universidades, da sua atuacdo em ambito municipal para aumentar a
qualidade na execucgdo e controle das agbes e, principalmente, do fato dela buscar
ressaltar os pontos positivos da profissdo e ndo soO discutir os temas e falhas
recorrentes.

Temos conhecimento de que a falta de valorizacdo da profissdo de Relacbes
Pulblicas € um tema recorrente na area e que algumas acoes ja tentaram alterar essa
realidade. No entanto, é preciso que as pessoas envolvidas tomem consciéncia da
importancia do seu papel na valorizagcdo da profissdo, pois somente através da
mobilizacdo de todos sera possivel realizar uma mudanca efetiva no cenario em que as
Rela¢cBes Publicas estéo inseridas hoje em nosso pais. A proposta de a¢des dindmicas
e modernas apresentada na campanha “Multiplique RP” busca exatamente estimular
essa movimentacao e mobilizacdo geral dos publicos de Rela¢des Publicas.

A campanha néo deseja apenas motivar a busca e troca de informacdes, mas
também a movimentacdo dos estudantes e profissionais. Ela pretende evitar o
comodismo e fazer algo para mudar a situacdo da profissdo de Relacdes Publicas,
estimulando seus publicos a participarem dos eventos, concursos e encontros, ouvirem
0 programa de radio na internet, externarem suas opinides, conversarem com outras
pessoas da area e, assim, construirem um ambiente de crescimento e fortalecimento da
profissdo. Imbute-se na construcdo deste ambiente a constante multiplicacdo de
Relacdes Publicas por parte dos estudantes e profissionais, reforcada por cada acao da
campanha, que faz com que eles compartilhem o que fazem e aprendem a cada dia na

sua profisséo.
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APENDICE 1 - PROJETO DE PESQUISA A SER APLICADO A ALUNOS DO CURSO
DE GRADUACAO DE RELACOES PUBLICAS E PROFISSIONAIS DA AREA

Esta pesquisa tem o objetivo de subsidiar o Trabalho de Conclusao de Curso
das alunas Carolina Maciel Guimaraes, Leticia Lira Meneghel e Paula Maria Gomes
Dellaroza, do curso de Comunicacdo Social com Habilitacdo em Relacdes Publicas da
Universidade Federal do Parana, sob a orientacdo da Proft. Dra. Celsi Bronstrup
Silvestrin. As populacdes desta pesquisa serdo: os alunos de Relac¢des Publicas da
Universidade Federal do Parand (UFPR), da Pontificia Universidade Catdlica do
Parana (PUC/PR) e da Faculdade Eseei — Escola Superior de Estudos Empresariais e

Informética, e, os profissionais de Rela¢bes Publicas, residentes em Curitiba.

1. Objetivo

a. Objetivo Geral: Identificar a percepcédo de alunos e profissionais a respeito da

valorizacao da Profissdo de Rela¢des Publicas.

b. Objetivos Especificos:

- ldentificar a percepcdo de alunos de graduacdo de Relacbes Publicas de trés
universidades de Curitiba sobre a valorizacéo da profisséo;

- Identificar a percepc¢ao dos profissionais de Rela¢cdes Publicas, atuantes da cidade de
Curitiba, sobre a valorizacdo da profisséo;

- ldentificar o sentimento de alunos e profissionais em relacdo ao seu papel na

valorizacdo da Profissdo de Rela¢des Publicas.
2. Justificativa
ApoOs realizagdo de levantamento bibliografico sobre o histérico da profissédo e

sobre as definicbes de RelacBes Publicas, e vinculadas as nossas observacoes

pessoais, levantamos a hipotese de desvalorizagcdo da profissdo tanto no meio
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académico como profissional. Identificar a percepcéo de alunos e profissionais frente a
esta questdo, ajudard na elaboracdo de acbes que busquem melhorar o nivel de

valorizacdo da profissado de Rela¢gbes Publicas em nosso meio.

3. Problema

Qual a percepcédo de alunos e profissionais quanto a valorizagdo da profisséo de

Relacdes Publicas?

4. Metodologia

Esta pesquisa segue o método indutivo e possui carater exploratério, para Gill

(1996) o objetivo deste método é:

(...) proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a
torna-lo mais explicito ou a construir hipéteses. Pode-se dizer que estas
pesquisas tém como obijetivo principal o aprimoramento de idéias ou a

descoberta de intuicdes. (1996, p.45)

a. Amostra

A amostra da pesquisa sera nao probabilistica e de conveniéncia.

4.2 Instrumento

Num primeiro momento faremos uma pesquisa quantitativa com um questionario
misto contendo 7 perguntas. Ele sera aplicado presencialmente ou sera enviado por e-
mail, sem intervencdo do entrevistador. O tempo aproximado de resposta é de 15
minutos.

Com esse questionario serdo obtidas informacfes que ajudardo a diagnosticar
melhor as questdes referentes a valorizagcado da profissdo e nortear a nossa Campanha.
Dentre as perguntas do questionario, sdo abordados temas como: se 0s estudantes

fazem estégio na area, em caso negativo o porqué dessa situacao; se os entrevistados
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consideram que a profissédo de Rela¢cbes Publicas é valorizada no mercado de trabalho;
se percebem que podem contribuir para valorizacdo e de que maneira fazem isso; se
participam de eventos e quais sdo os fatores que os estimulam ou desestimulam essa
participacdo e, aproveitando a discussao sobre a mudanca do nome do curso de
Relacdes Publicas que estava em pauta na época da pesquisa, também fizemos uma
pergunta buscando saber se eles tinham consciéncia desse acontecimento e a opiniao
sobre que tipo de influéncia esta mudanca pode causar na valorizacdo da profisséo.
Em algumas questdes existia ainda um espaco aberto para que aos entrevistados

pudessem preencher com consideracdes diferentes das alternativas apresentadas.

4.3 Coleta

Antes de aplicarmos a pesquisa quantitativa foi realizado um pré-teste com 5
pessoas. O questionéario final sera aplicado presencialmente ou enviado por e-mail,
sem intervencdo do entrevistador. O tempo aproximado de resposta € de 15 minutos.

As pessoas serdo previamente informadas sobre os objetivos do estudo e terédo
o direito de optar pela participacdo ou ndo na pesquisa. Sera assegurado anonimato a
todos os participantes, sendo que os dados coletados servirdo exclusivamente para
realizacdo de trabalho académico sem qualquer beneficio pessoal ou dano aos

participantes.
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APENDICE 2 - QUESTIONARIO ESTUDANTES

Esta pesquisa tem com objetivo coletar dados visando utiliza-los para criacdo de uma Campanha de
Valorizacdo da Profissdo de Rela¢des Publicas, desenvolvida como Trabalho de Conclusdo de Curso das
alunas Carolina Maciel Guimaraes, Leticia L. Meneghel e Paula Dellaroza, do curso de Comunicacao Social —
Relac¢des Publicas da Universidade Federal do Parana.

Instituicao: Periodo:

Sexo: ( ) Masculino ( ) Feminino

01. Vocé gosta de RelagBes Publicas? ( ) Sim ( ) N&o
02. Faz estégio na area? ( ) Sim ( ) Néo

Em caso negativo, por qué?

) N&o quer estagiar no momento

) N&o encontra oportunidades de estagio

) As ofertas de estagio possuem bolsas muito baixas
) Outro

—~ N~

03. Vocé considera que a profissdo de RelagBes Publicas é valorizada no mercado de trabalho

brasileiro?

( ) Sim ( ) Nao ( ) Outro

Em caso negativo, por que vocé acredita que isso aconteca?

( ) Pela prépria cultura do nosso pais, que ndo conhece esta profissdo
( ) Pela falta de engajamento dos profissionais da area

( ) Por falta de apoio de divulgacao da profissédo

( ) Outros

Em caso afirmativo, cite um exemplo de como vocé vé essa valorizacdo manifestada em nossa

sociedade?

04. Como estudante, vocé acredita que possa contribuir para a valorizacdo da profissdo de Relacdes
Publicas? ( ) Sim ( ) Nao

Em caso afirmativo, de que forma?

05. Vocé participa dos eventos da area de Relag8es Publicas (ERERP, INTERCOM, ABRAPCORP,
ENCOM)?
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( ) Sempre ( ) As vezes ( ) Nunca

Cite os fatores que te estimulam ou ndo a participar de tais eventos:

) Sempre participo e ndo tenho criticas.

) A oportunidade de atualizacéo e contato com os novos temas da area.
) As palestras e discussdes possuem temas pouco interessantes.

) A falta de conhecimento sobre os temas colocados em pauta.

) A falta de participacéo ativa dos profissionais.

e T e e e )

) Falta de divulgacéo dos eventos.

06. Esta em discusséo a alteracdo do nome do curso de Comunicacéo Social — Rela¢des Publicas para
a nomenclatura Comunicagao Organizacional e Rela¢bes Publicas. Vocé sabia disso:

( ) Sim ( ) Néo

a valorizacdo da profissdo, vocé acredita que essa mudanca vai atuar de maneira

( ) Positiva ( ) Negativa

Por qué?

07. Vocé possui algum outro comentério, sugestdo ou opinides sobre o tema da valorizagdo (ou falta

dela) da profissdo de Relag¢des Publicas.

Agradecemos sua colaboragéo!
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APENDICE 3 - QUESTIONARIO PROFISSIONAIS

Esta pesquisa tem com objetivo coletar dados visando utiliza-los para criacdo de uma
Campanha de Valorizagcdo da Profissdo de Relagdes Publicas, desenvolvida como Trabalho de
Conclusao de Curso das alunas Carolina Maciel Guimaraes, Leticia L. Meneghel e Paula Dellaroza,
do curso de Comunicacédo Social — Relages Publicas da Universidade Federal do Parana.

Sexo: ( ) Masculino ( ) Feminino

01. Em que area de RelagBes Publicas vocé trabalha?

02. Vocé considera que a profissdo de RelagBes Publicas é valorizada no mercado de trabalho
brasileiro? ( ) Sim ( ) N&o

Se ndo, por que vocé acredita que isso acontega?

( ) Pela proépria cultura do nosso pais, que ndo conhece esta profissao.
( ) Pela falta de engajamento dos profissionais da area.

( ) Por falta de apoio e divulgagdo da profisséo.

( ) Outros

Se sim, cite um exemplo de como vocé vé essa valorizacao manifestada em nossa sociedade?

03. Como profissional de Rela¢des Publicas, vocé acredita que possa contribuir para a valorizagdo da
profissdo de RelagBes Publicas? ( ) Sim ( ) N&o

Se sim, de que forma?

04. Voceé participa dos eventos da area de Relag8es Publicas (ABRAPCORP, INTERCOM, etc.)?
( ) Sempre ( ) As vezes ( ) Nunca

Cite os fatores que te estimulam ou n&o a participar de tais eventos:

) Sempre participo e ndo tenho criticas.

) A oportunidade de atualizacéo e contato com os novos temas da area.
) As palestras e discussdes possuem temas pouco interessantes.

) A falta de conhecimento sobre os temas colocados em pauta.

) A falta de participacéo ativa dos profissionais.

e T T e e )

) Falta de divulgacéo dos eventos.
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05. Esta em discusséo a alteragdo do nome do curso de Comunicacédo Social — Rela¢des Publicas para
a nomenclatura Comunicagao Organizacional e Rela¢bes Publicas. Vocé sabia disso:
( ) Sim ( ) N&o

Em relagdo a valorizacéo da profissdo, vocé acredita que essa mudanca vai atuar de maneira
( ) Positiva ( ) Negativa
Por qué?

06. Vocé possui algum outro comentério, sugestdo ou opinides sobre o tema da valoriza¢do (ou falta

dela) da profissdo de Relagdes Publicas.

07. Vocé busca informacgdes sobre o que esta acontecendo em Relagdes Publicas?
( ) Sim ( ) Nao

Se sim, em quais meios?

( ) Revistas especializadas da area

( ) Sites oficiais (CONFERP, ABRP, ABERJE, SINPRORP)
( ) Eventos

( ) Internet em geral

( ) Outros

Agradecemos sua colaboragéo!



APENDICE 4 — TEASER DA CAMPANHA

> Voceé sabe que o
Relacoes Publicas € um
profissional com fungao

estratégica para as

organizacoes’

Nos tambem.

Visite nosso site e
conheca todas as acoes
gue esta campanha
preparou pra voce:

multipliquerp.com.br

Fique por dentro J
das nossas ideilas ‘
e conte-nos '
Multiplique RP.

Viva essa idéia.
Faca a diferenca.
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APENDICE 5 — FLYER EXPLICATIVO DA CAMPANHA

MULTIPLIQUE
RP 00 @

> DESAFIO RP:
uma competicao sobre
Relacoes Publicas criada
especialmente para ASES:
estudantes. Um desafio ‘Profissionas, divulguem
inédito e imperdivel para c@Us sucessos. Um
quem quer ficar por dentro ‘espaco para dividir
de tudo o g ce : expeﬂéncias e
na area. aprendizados.

ersa Afiada, um evento

quinzenal que traz

profissionais e estudantes
de Relagoes Publicas
para bater um papo

Quer saber mais? sobre RP.
24 multipliquerp.com.br /% [EEE,ET‘{E%%

apresente suas ideias e

MULTIPLIQUE RP. mostre como 0 mundo
VIVA ESSA IDEIA. academico tambem esta
FACA A DIFERENCA. antenado:



112

A

APENDICE 5 - LAYOUT DO SITE DA CAMPANHA
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APENDICE 6 — BANNER DIGITAL DA CAMPANHA

VOCE SABE QUE O RELACOES PUBLICAS
E UM PROFISSIONAL COM FUNCAQ ESTRATEGICA PARA AS ORGANIZACOES?

VOCE SABE QUE O RELACOES PUBLICAS , .
E UM PROFISSIONAL COM FUNGAO ESTRATEGICA PARA AS ORGANIZACOES? NOS TAMBEM!

MULTIPLIQUE RP. VIVA ESSA IDEIA, FACA A DIFERENCA,

MULTIPLIQUE 3 b -
L @ \CESSE WWW.MULTIPLIQUERP.COM.BR
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ANEXO 1 — LISTA DE UNIVERSIDADES QUE POSSUEM O CURSO DE RELACOES
PUBLICAS

ALAGOAS
UFAL - Universidade Federal de Alagoas

AMAPA

Faculdade Seama

AMAZONAS
UFAM - Universidade Federal do Amazonas

Faculdade Boas Novas de Ciéncias Tecnoldgicas e Sociais

BAHIA

UNEB - Universidade do Estado da Bahia

UCSal - Universidade Catolica de Salvador

UNIFACS - Universidade Salvador

UNIBAHIA - Unidade Baiana de Ensino, Pesquisa e Extenséao.

Faculdade Juvéncio Terra/Vitéria da Conquista

DISTRITO FEDERAL
Faculdades JK

IESB - instituto de Educacdo Superior de Brasilia

ESPIRITO SANTO
FIPAG - Faculdades Integradas Padre Anchieta de Guarapari
UVV - Centro Superior de Vila Velha

GOIAS
UFG - Universidade Federal de Goias

FASAM - Faculdade Sul-Americana
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MARANHAO

UFMA - Universidade Federal do Maranhao

MATO GROSSO
UNIVAG - Centro Universitario

MINAS GERAIS

UNI-BH - Centro Universitario de Belo Horizonte

Centro Universitario Newton Paiva

PUC-MINAS - Pontificia Universidade Catolica de Minas Gerais
FABRAI - Faculdade Brasileira de Ciéncias Exatas, Humanas e Sociais
UNA - Centro Universitario

UFMG - Universidade Federal de Minas Gerais

UNIUBE- Universidade de Uberaba

FIC- Faculdades Integradas de Caratinga

PARA
UNAMA - Universidade da Amazonia

IESAM - Instituto de Estudos Superiores da Amazonia

PARAIBA
UFPB - Universidade Federal da Paraiba

PARANA

UniAndrade - Centro Universitario Campos Andrade
PUC-PR - Pontificia Universidade Catdlica do Parana
Universidade Federal do Parana

UEL - Universidade Estadual de Londrina

UNIBRASIL - Faculdades do Brasil

FACNOPAR - Faculdade do Norte Novo de Apucarana
UNIFAMMA - Faculdade Metropolitana de Maringa
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UDC - Faculdade Dinamica das Cataratas
Faculdades ESEEI - Escola Superior de Estudos Empresariais e Informatica

Fasul - Faculdade Sul Brasil

PERNAMBUCO
ESURP - Escola Superior de Relacdes Publicas de Pernambuco

UNICAP - Universidade Catolica de Pernambuco

PIAUI
UESPI - Universidade Estadual do Piaui

RIO GRANDE DO SUL

PUC-RS - Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul
UFRGS - Universidade Federal do Rio Grande do Sul

ULBRA - Universidade Luterana do Brasil

UCS - Universidade de Caxias do Sul

UNICRUZ - Universidade de Cruz Alta

UNIJUI - Universidade Regional do Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul
Centro Universitario FEEVALE

UNISC - Universidade de Santa Cruz do Sul

FACCAT - Faculdade de Ciéncias da Comunicacao de Taquara
UFSM - Universidade Federal de Santa Maria

Centro Universitario Univates

UNISINOS - Universidade do Vale do Rio dos Sinos

RIO DE JANEIRO

FACHA - Faculdades Integradas Hélio Alonso
UERJ - Universidade do Estado do Rio de Janeiro
UGF - Universidade Gama Filho

UBM - Centro Universitario de Barra Mansa

FFC- Faculdade de Filosofia de Campos
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RONDONIA

FARO - Faculdade de Ciéncias Humanas, Exatas e Letras de Rondbnia

SANTA CATARINA

UNIVALI - Universidade do Vale do Itajai
UnC - Universidade do Contestado
Faculdades Integradas FACVEST

SAO PAULO

Uni Sant'/Anna - Centro Universitario Sant'/Anna

Faculdade Casper Libero

FIRBRB - Faculdades Integradas Rio Branco

FIAM/FAAM - Faculdades Integradas Alcantara Machado
FAAT - Faculdade de Ciéncias Sociais Aplicadas de Atibaia
FAAP - Fundacio Armando Alvares Penteado

UNICSUL - Universidade Cruzeiro do Sul

UNISA - Universidade de Santo Amaro

FEBASP - Centro Universitario Belas Artes

USP - Universidade de S&o Paulo

USC - Universidade do Sagrado Coracéo

UNESP - Universidade Estadual Paulista

PUCCAMP - Pontificia Universidade Catélica de Campinas
METROCAMP - Faculdades Integradas Metropolitana de Campinas
FKB - Faculdades Integradas de Itapetininga

FAPCOM - Faculdade Paulus de Tecnologia e Comunicacao
FATEA - Faculdades Integradas Teresa D'Avila
UNIMONTE - Centro Universitario Monte Serrat
UNISANTOS - Universidade Catdlica de Santos

UMESP - Universidade Metodista de Sao Paulo

Faculdade Americana
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UNISO - Universidade de Sorocaba
UNILAGO - Uniao das Faculdades dos Grandes Lagos
UNITAU - Universidade de Taubaté
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