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RESUMO

No Brasil, a atividade de Relacbes Publicas surgiu em 1914. A profissdo foi
regulamentada em 1967 (lei n°5377/67) e, neste mesmo ano, a Escola de Artes e
Comunicacéao (ECA), da Universidade de S&o Paulo, criou o primeiro curso superior da
area no pais. Em 2021, existem 92 cursos de Relacdes Publicas reconhecidos na
plataforma brasileira e-Mec, do Ministério da Educacdo. Apesar da profissdo ser
regulamentada ha mais de 50 anos, o desconhecimento popular e institucional sobre a
funcdo do RP continua. Na internet € possivel encontrar muitos guias sobre o que faz um
relacbes publicas, mas ainda assim € comum observar calouros deste curso que nao
sabem definir com precisdo a futura profissdo. Os profissionais também enfrentam
dificuldades, sendo explicando suas funcbes para quem as desconhecem e/ou
confundidos com especialistas de outras areas. A partir da questao problema ‘de que
modo profissionais da area compreendem o desconhecimento popular sobre as relacdes
publicas?’, pretendemos verificar esse cenario no Parana por meio da visdo de
profissionais da area. Por isso, este Trabalho de Concluséo de Curso tem como objetivo
explicar as atividades das rela¢gBes publicas, bem como mostrar a importancia desse
profissional no século XXI. Por meio de uma perspectiva multimetodologica, a revisdo
bibliogréafica de obras que valorizam e desvelam as relagfes publicas (PEREIRA, 2011;
ALF, 2015; FERRARI, 2020) foram fundamental para esta pesquisa, que tambémrealizou
entrevistas semi-estruturadas com profissionais da area. As entrevistas foram analisadas
por meio da Andlise de Conteudo (BARDIN, 2017). Pesquisas de opinido sobre relacdes
publicas ja realizadas anteriormente complementam este estudo. Como resultado,
apontamos os principais motivos para o desconhecimento popular e percebemos que ele
€ uma realidade para os profissionais da area e afeta diretamente o modo como eles se
posicionam e entendem o mercado atual.

Palavras-chave: Relacdes Publicas. Conhecimento. Profissdo. Valorizagéo



ABSTRACT

In Brazil, the Public Relations activity started in 1914. The profession was regulated in
1967 (law n05377 / 67) and, in that same year, the School of Arts and Communication
(ECA), from the University of Sdo Paulo, created the first course area in the country. In
2021, there are 92 Public Relations courses recognized on the Brazilian platform e-Mec,
from the Ministry of Education. Despite the profession being regulated for more than 50
years, popular and institutional ignorance about the role of PR continues. On the internet
you can find many guides on what makes a public relations, but it is still common to
observe freshmen in this course who do not know how to precisely define the future
profession. Professionals also face difficulties, explaining their functions to those who are
unaware of them and / or confused with specialists from other areas. Based on the
problem question 'How do professionals in the field understand popular ignorance about
public relations?', We intend to verify this scenario in Parana through the view of
professionals in the field. Therefore, this Course Conclusion Paper aims to explain public
relations activities, as well as to show the importance of this professional in the 21st
century. Through a multi-methodological perspective, the bibliographic review of works
that value and unveil public relations (PEREIRA, 2011; ALF, 2015; FERRARI, 2020) was
fundamental for this research, which also carried out semi-structured interviews with
professionals in the field. The interviews were analyzed using Content Analysis (BARDIN,
2017). Opinion polls on public relations previously conducted complement this study. As
a result, we point out the main reasons for popular ignorance and we realize that it is a
reality for professionals in the area and directly affects the way they position themselves
and understand the current market.

Keywords: Public Relations. Knowledge. Profession. Valuation
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1. INTRODUCAO

Este trabalho tem como objetivo elucidar a atividade de Rela¢des Publicas no
século XXI, utilizando, mais especificamente, a visdo e percepc¢des de profissionais
formados em RP atuantes no estado do Parand. Também procura comprovar se
realmente o desconhecimento e desvalorizacdo profissional sdo observados pelos
profissionais da area e explorar as percepcdes deles sobre conceitos, funcbes e
realidade mercadologica atual do Rela¢des-Publicas.

Existe, entre parte dos atuantes em nossa area, um consenso de que as Rela¢des
Plblicas tiveram seu primeiro representante nos Estados Unidos, em 1906, com o
jornalista Ivy Lee e a criacdo do primeiro servico de divulgacdo no interesse das
empresas. Cem anos antes, em 1806, aexpressado ‘Relagbdes Publicas’ foi usada pelo
presidente do pais, Thomas Jefferson, aoenfatizar a necessidade de prestacao de contas
do poder publico a populagcéo. Em 1914,associado ao advogado George Parker, Lee criou
uma empresa de Relacdes Publicas, a “Parker & Lee”, que tinha como lema
“Acuracidade, Autenticidade e Empenho” e continha uma declaracdo de principios,
podendo ser entendida como uma das primeiraselaboracdes de missao, visédo e valores,
muito comum em organizacdes contemporaneas. Nela, era claro que o trabalho feito pela
agéncia seria ‘feito as claras’ tendo como lema a acuracidade e como objetivo “abastecer
a imprensa e o publico de pronta e precisa informagéo.” (FISCHER e NETO, 2017).
Assim, pode-se dizer que as RP surgiram como forma de ajudar as grandes corporacdes
de negocios e os departamentos de governo a se relacionarem melhor com os seus
publicos, a opinido publica e a sociedade.(KUNSCH, 2006, p. 33)

Em outros estudos encontramos pesquisadores que defendem estratégias de
Relacdes Publicas ja eram utilizadas ao longo da historia muito antes do nascimento de
vy Lee. “Os académicos da China, revelam que a aristocracia chinesa praticava algo
parecido com as modernas Relagdes Publicas ha cerca de cinco mil anos atras”
(GRUNIG, 2003, p. 69). Apesar das atividades e praticas ja terem sido exercidas de modo
informal ha muito tempo, “relagbes publicas € uma profissdo que existe ha quase cem
anos” (GRUNIG, 2003, p. 69).

A ideia de pioneirismo nas Relacdes Publicas é questionada por Waldermar
Kunsch (2006) que nos diz que “parece ser muito relativo querer definir alguém,

categoricamente, como pioneiro” (KUNSCH, 2006, p.61) e em defesa disso, apresenta a
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classificacao de pioneirismo aplicada por diferentes organizagdes, autores e referéncias
na area que utilizam diferentes critérios para a classificacdo de ‘pai’ das relacdes
publicas.

Em nosso pais, Eduardo Pinheiro Lobo conquistou o titulo de patrono da profissao
no Brasil por ser responsavel pelo primeiro departamento da area no Brasil e por esse
motivo, poderia ser reconhecido como ‘pai’ da Relagdes Publicas (€ por causa dele,
também, que dia 2 de dezembro, data de seu aniversério, € comemorado o Dia Nacional
das Relacdes Publicas). Segundo Kunsch (2006) a prépria ABRP reconhece que o
pioneirismo brasileiro "pertence a antiga The Light an Power Co. Ltda" por este fato.
Porém, o pesquisador diz que poderiamos considerar Teobaldo de Souza Andrade para
este titulo pelo seu "papel mais expressivo do que Eduardo Lobo", construido a partir de
sua extensa contribuicdo académica, e nacionalizacdo de producdes na area, sendo
inclusive o primeiro a obter o titulo de doutor em nossa area. Dito isso, para Kunsch,
existem multiplos fatores sobre o pioneirismo das RP e diversos profissionais, autores
ou organizagbes que acabaram por ter “influenciado decisivamente o rumo da area”
(KUNSCH, 2006, p. 70), e poderiam portanto, ser classificados como pioneiros da nossa
profissao.

Os primeiros passos das relacdes publicas dentro do ambiente académico se
deram na criacdo de RP como uma especializacdo na EBAP - Escola Brasileira de
Administracdo Publica da Fundacdo Getulio Vargas, no Rio de Janeiro, em 1953. Como
curso, somente na década de 60 na Escola de Comunicacfes e Artes da Universidade
de Séo Paulo, em 1967. As atividades de RP, no Brasil, se iniciaram fortemente ligadas
a questao da opinido publica. Os profissionais estavam presentes no governo de Getulio
Vargas garantindo uma opinido publica favoravel ao governo ditatorial com o “objetivo de
elaborar e utilizar técnicas de persuasao, tendo em vista a perpetuacado do poder; os
esforcos nessa area foram pautados pela demagogia e pela mera utilizacdo da
publicidade governamental” (PINHO, 2008, p. 40). Por esse motivo, 0 proprio autor ja
considera que “as Relagbes Publicas, no seu nascedouro, ja ndo foram utilizadas em
todo seu potencial” (PINHO, 2008, p. 41) fazendo dessa maneira o ndo uso de sua
esséncia maxima: garantir o interesse das organizacdes e do publico.

Apesar disso, em um cenario atual, as Relacbes Publicas também estédo

fortemente inseridas no terceiro setor, e com as organizagdes se preocupando cada vez
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mais com a relagcdo com seu publico, a atividade de RP esta em seu momento mais
propicio. Trabalhar com a interagdo, 0 planejamento, as estratégias desse
relacionamento, faz com que se reviva a esséncia da profissao.

Durante o desenvolvimento deste trabalho, apresentamos a visdo de autores
guanto a existéncia e possiveis causas para o desconhecimento da area e utilizamos
estas como base para nossa construcao a cerca da tematica do desocnhecimento da
profissdo Este TCC se justifica devido a problemética enfrentada por tantos alunos e
profissionais da area, que inumeras vezes escutam a seguinte questédo: “O que faz/O
que é RP?”. A resposta dada por estudantes do curso (“Nem eu que faco RP sei”) pode
gerar risos e piadas na universidade, mas aumenta a necessidade de discutir este tema.

Existe ainda o relato de estudantes e profissionais que ao informarem para alguém
guesao Relacbes Publicas, sdo por diversas vezes confundidos com outras profissées,
comomarketing ou rela¢gdes internacionais, seja pela semelhanga no nome ou pela falta
de conhecimento sobre as fungbes de um RP. No campo académico, reconhecemos
o esforco de muitos pesquisadores para definir conceitos que envolvem as Relacdes
Publicas. Afinal, a diversidade de conceitos trazidos pelos autores também demonstra a
amplitude dada para as funcdes do profissional. Neste TCC, alguns desses conceitos
sdo explorados nos capitulos de fundamentacéo tedrica para refletir sobre a esséncia
das relagBes publicas.

Com este trabalho, pretendemos estudar sobre textos e contextos deste campo
para tentar compreender como a area € percebida por seus profissionais, enumerando
as atividades exercidas no nosso pais e o que vem sendo feito para melhorar a
valorizacdo das Relagbes Publicas. Desse modo, enquanto académica do curso de
Relagbes Publicas da UFPR, espero contribuir para o futuro da profissdo, dando maior
visibilidade e trazendo uma visdo mais atualizada sobre ela.

A dissertacédo de mestrado defendida na Escola Superior de Comunicagao Social
de Lisboa por Kelly Gomes Pereira serviu como uma das inspiracdes para este TCC -
Trabalho de Concluséo de Curso. No seu estudo, a pesquisadora busca responder a
seguinte questao problema: ‘desconhecimento do conceito ou ndo reconhecimento da
atividade?’. Para tanto, ela aplicou um questionario em 18 agéncias de comunicagao,
consultoria e relagcdes publicas de Portugal. Pereira (2011) verificou se os profissionais

tinham os mesmos conceitos ligados a profissdo, conhecimento das matérias
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académicas que estdo atreladas as relacdes publicas e as areas de atuacao do RP.
Como resultado, a autora percebeu que existiam diversas designacdes e atividades
diferentes dadas ao Relacfes Publicas. Essa diversidade fez com que as categorias de
seu estudo se repetissem poucas vezes, evidenciando “a dificuldade de definir, uma e
concisamente, as areas de atuacao das RP.” (PEREIRA, 2011, p. 139). A necessidade
de pensar esse problema localmente, impulsionou o desejo de estudar como as relacdes
publicas sdo percebidas pelos profissionais que atuam em Curitiba ao encontrar esta
dissertacao na busca por estudos ja realizados sobre o tema.

Outro estudo inspirador para este TCC foi encontrado no livro “Adeus, Golfinho
Feio”, escrito por Guilnerme Alf (2015). Nesta obra, o autor afirma que existe
desconhecimento sobre o profissional de Rela¢des Publicas e, para ele, os profissionais
sao vistos como ‘golfinhos feios’ por aceitarem tal desvalorizagao. Alf destaca que seria
muito importante desenvolver “uma pesquisa, um estudo, uma imersao no intimo da
baixa autoestima dos profissionais da nossa area.” (ALF, 2015, p. 7). Por este motivo,
aqui procuramos compreender como a area de Rela¢Bes Publicas sédo percebidas por
profissionais que atuam no Parana a partir da seguinte questao problema: De que modo
profissionais de Relacdes Publicas que trabalham no estado paranaense percebem a
profissdo e as teorias da area?

Como destacado anteriormente, neste TCC as atividades realizadas pelo
profissional de Relacdes Publicas sdo explicadas e conceitos da area sao refletidos a
partir de textos e contextos. Dessa maneira, como objetivos pontuais deste trabalho,
discorremos sobre a esséncia do Relagcbes-Publicas, as diversas areas de atuacao,
principais praticas, locais de trabalho, dificuldades enfrentadas por seus profissionais e
apresentamos uma visdo geral de seus profissionais. Além da discussédo teorica
conquistada a partir de uma extensa revisao bibliogréfica, realizamos entrevistas semi-
estruturadas com RelagBes-Publicas que atuam no mercado paranaense. Por meio dos
estudos de Laurence Bardin (2011), analisamos o contetdo destas entrevistas.

Este TCC foi dividido do seguinte modo: nos primeiros capitulos discorremos
sobre os diversos conceitos utilizados para descrever a profissdo. Mais a frente
exploramos as caracteristicas do profissional e as principais atividades do Relacdes
Publicas no Brasil do século XXI, também dedicamos um capitulo para falar sobre as

possiveis causa do desconhecimento popular e institucional, abordamos os aspectos
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principais referentes a valorizacédo profissional e enfim, nos capitulos finais, trazemos a
analise dos resultados obtidos na pesquisa com os profissionais de relagdes publicas
guanto a suas percepcoes e os significados atribuidos por eles sobre o desconhecimento

e valorizagdo do RP no mercado de trabalho atual.
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2. RELACOES PUBLICAS SOB A PERSPECTIVA ACADEMICA

O consenso dentro das perspectivas que definem a area de Relacdes Publicas
esta no fato de que nao existe um consenso académico para a definicdo do conceito da
atividade. E por isso, que “a discussdo acerca da definicdo de Relacdes Publicas é um
embate recorrente na literatura académica” (SILVA, 2011). Uma visao diversificada da
definicdo de uma profisséo traz ndo somente confusdo, mas também, possibilidades e
abertura de cenario para aqueles que almejam defini-la. Em sua dissertacdo de
mestrado, Pereira (2011) cita um estudo realizado por Rex F. Harlow, considerado por
ela uma das figuras mais importantes da area, que ja colecionou “472 definicbes de
Relacbes Publicas e identificou os seus principais pontos em comum” (2011, p. 14). Isso
demonstra o quanto ainda nossa area € ampla, abrangente e potencial de estudos que
abordem o caminho para uma definicao Unica. A pesquisadora brasileira Maria Aparecida
Ferrari (2003, p. 10) relaciona esta complexidade de conceitos ao desconhecimento
sobre a profissdo e acredita que é necessario tomar algumas acdes para esse cenario
mudar: “é preciso definir Relagbes Publicas de forma clara e concisa e [...] entédo
estruturar um programa de divulgacdo, de forma a possibilitar a sociedade uma
compreensao adequada de seu conceito”. Neste estudo, contudo, ndo existe a intencao
de problematizar as diversas conceituacdes de RP, mas procurar compreendé-las como
parte de um processo evolutivo da area.

A evolucao do termo pode ser vista em apontamentos feitos por diversos outros
pesquisadores. “Ndo ha consenso, a ambiglidade ¢é constante” (MOURA e
SCROFERNEKER, 1999, p. 212 citado por SCROFERNEKER, 2008, p. 44). Na tabela
abaixo é possivel encontrar conceitos dados para a profissao por alguns dos principais

autores da area:
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QUADRO 1 - AS DEFINICOES PARA AS RELACOES PUBLICAS

Autor

Definicao

GRUNIG e HUNT, 1984, p. 6.

“gerenciamento da comunicacdo entre uma organizacdo e seus
publicos”

KUNSCH, 2002, p.90.

“As relagbes publicas, como area profissional, se aplicam em
qgualquer tipo de organizacdo. Tradicionalmente elas estavam
mais centradas no a&mbito empresarial e governamental. Na
pratica as relagdes publicas buscam criar e assegurar relagfes
confiantes ou formas de credibilidade entre uma organizagéo e os
publicos com os quais se relaciona. Mas isto néo é feito de um dia
para o outro. Exige tempo, pesquisas, diagnésticos,
planejamento, trabalho programado e muita perspicécia. Dai
muitos se enganarem achando que relagfes publicas sdo uma
forma magica de resolver todas as questfes de uma organizagao
ou um "quebra-galho" ou, ainda, um "apagador de incéndio".
Relacdes publicas ndo sdo um remédio para curar todos os males
de uma organizacdo.Elas constituem, sobretudo, um trabalho
preventivo e a longo prazo.”

FRANCA, 2012, p. 8

“Admitindo que relagdes publicas dizem respeito a uma atividade
de cujo objetivo principal é consolidar a marca da empresa,
promover seu conceito corporativo e estabelecer relacionamentos
planejados estrategicamente com os publicos”

SIMOES, 1997, p. 101

“A atividade profissional de Relacbes Publicas é a gestdo da
funcdo organizacional politica a fim de preservar a misséo e o0s
objetivos organizacionais dos interesses e objetivos dos agentes
com influéncia.”

Cutlip, Center e Broom 1994, citado
por SILVA, 2017, p. 67-68

“relagdes publicas é a funcao gerencial que estabelece e mantém
relacionamentos mutuamente benéficos entre uma organizacéo e
0s publicos dos quais 0 sucesso ou fracasso de seus objetivos
dependem”

Edwards, 2011, p. 21 citado por
SILVA, 2017, p. 71

“fluxo de comunicac¢do intencional produzido em nome de
individuos ou grupos, formal ou informalmente constituidos, por
meio de suas continuas transa¢des com outras entidades sociais”

Para Ferrari, 2003, p.58

“as relagbes publicas aparecem no cendrio das organizagdes
para ajudar a construir relacionamentos harménicos e duradouros
destas com os publicos dos quais depende a sua sobrevivéncia”.

Fonte: Autora (2021)

Apesar dos diferentes conceitos, pode-se observar que a tematica

‘relacionamento’ esta presente em todas as conceituagdes. O que mostra que, apesar

da questéo do ndo consenso, que muitas vezes é trazida como o grande embate da area,

nao se deve necessariamente encarar essa realidade apenas como um problema.
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Apesar desse cenario aparentemente vibrante, essas discussées nao se mostram
em demasia produtivas, na medida em que tais definicbes, na maior parte das
vezes, promovem um rearranjo de palavras-chave, enfatizam alguns elementos
especificos que determinado autor possui maior identificacdo e apreco ou
oferecem uma releitura das definicdbes mais convencionais — mas falham em
desafiar as ideias e perspectivas subjacentes a essas. (SILVA, 2018, p.67)

Na tentativa de se chegar a uma definicdo e adequar-se aos procedimentos da
época, em 1998, o XV Congresso Brasileiro de Relacfes Publicas, realizado na cidade
de Salvador, Bahia, “estabeleceu que cabe a atividade de relagBes publicas ‘diagnosticar
o relacionamento das entidades com seus publicos’ e ‘propor politicas e estratégias que
atendam as necessidades de relacionamento das entidades com seus publicos”
(FRANGCA, 2012, p.8).

Outra grande parte dos conceitos de Relacfes Publicas e que ndo pode ser
deixado de lado sdo as técnicas utilizadas pelos profissionais. Neste sentido, James
Grunig (2003), defende que estas vém sendo as caracteristicas dos atuantes na area:
“As relagbes publicas sdo uma ocupacao que tem se definido muito mais pelas suas
técnicas, do que por sua teoria. A maioria dos que praticam Rela¢des Publicas tem sido
os mestres das diversas técnicas.” (GRUNIG, 2003, p. 70) Porém, fica claro, que as
somente as técnicas ndao constroem um profissional completo, “eles [rela¢des-publicas]
nao podem se preocupar tdo somente com o seu lado instrumental, mas devem, acima
de tudo, exercer uma funcdo estratégica.” (KUNSCH, 2009). Tal ideia € a base do
conceito de relacdes publicas excelentes de Grunig e Hunt.

Outro aspecto interessante de validas observacdes é a criacdo de “conceitos
supostamente inteligentes, como substitutivos das relagdes publicas” (Franga, 2003, p.
5). Nomes, como marketing de cultura; Endomarketing; Marketing de eventos e de
Relacionamento, dentre outros, fazem parte dos conceitos que, para Franca,
‘empobreceram as Relagdes publicas, porque encobrem seu conceito essencial e seu
papel estratégico na elaboracdo das politicas corporativas junto a administracdo das
organizagbes” (Franca, 2003, p. 5). Estas vertentes/técnicas das Rela¢cdes Publicas séo
amplamente difundidas no cenario mercadolégico e popularizadas fazendo com que
ganhem forca e sejam mais facilmente reconhecidas.

E necessario ainda lembrar que as técnicas passam por um processo de evolugio

juntamente com tecnologias emergentes e contextos. No século XXI, a realidade vem
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sofrendo alteracdes de forma rdpida nas atividades dos profissionais de RP, o que
também acarreta a mudanca de olhar nos estudos da area.

As relacfes publicas evoluem juntamente com as novas relacbes de trabalho,
tecnologias emergentes e se moldam ao contexto mundial. A esséncia, de prezar pelo
relacionamento, pode nado ser alterada, porém as tecnologias disponiveis e a adequacéo
de estratégias passam por mudancas com o tempo. Ferrari (2020), em seu artigo sobre
as relacbes publicas globais relembra que na primeira edicdo do The global public
relations handbook: theory research and practice, publicado em 2003, a autora
“Sriramesh afirmou que a globalizacdo havia contribuido para o aumento da importancia
das Relacdes Publicas na sociedade e que era essencial para a profissdo assumir o
desafio de construir relacionamentos entre culturas, ampliando horizontes, tanto
conceitualmente como nas praticas empresariais.” (FERRARI, 2020, p.265). Este texto
demonstra que o contexto é essencial para a atividade da profissdo. Outro pesquisador
que contribui com essa visdo é Grunig: “ E provavel que os publicos da Asia talvez ndo
sejam t&o confrontadores como nos paises do Ocidente. E bem possivel que os publicos
da Asia existam e atuem de acordo com a cultura e o sistema politico de cada pais.”
(GRUNIG, 2003, p. 75) fazendo referéncia que o trabalho do RP sofreria alteragbes em
diferentes contextos, bem como do publico ao que o relagdes publicas se direciona.

No ano de 2017, em uma entrevista para a revista Organicom - Revista Brasileira
de Comunicacao Organizacional e Relacdes Publicas, da Universidade de S&o Paulo -,
Alexander V. Laskin, diretor do programa de graduacdo em Relacbes Publicas e
professor de Comunicacdo Estratégica da Escola de Comunicac¢des da Universidade
Quinnipiac, em Connecticut, nos Estados Unidos, fala sobre as diversas oportunidades
na area de Relacdes Publicas que ainda podem ser exploradas e afirma que “houve um
substancial crescimento no campo das relagbdes publicas na ultima década.” (LASKIN,
2017). Ao ser questionado sobre conceitos da escola critica e linhas de pensamento
académico, Laskin diz que “independentemente do periodo, diferentes abordagens
académicas sobre o mesmo fen6meno nos permitem investigar sob diferentes angulos
e obter melhor entendimento.” (LASKIN, 2017). Tal resposta corrobora com este estudo
pela ideia de que as diferentes conceituagfes dadas as rela¢des publicas pelos autores,
sejam eles classicos ou atuais, sdo na verdade diferentes visdes que contribuem para

compreender a evolucao do estudo académico da area ao longo do tempo e demonstram
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que a atividade de relacfes publicas apresenta diversidades em campos de estudo e de
atuacao.

Apesar dessa evolucdo, dos mais de cem anos de existéncia dessa profissao
consolidada no Brasil, das centenas de profissionais formados anualmente pelos 92
cursos de Relagbes Publicas no pais (INEP, 2020), a duvida persiste: Por que héa
desconhecimento popular sobre as relacdes publicas? Esse problema é abordado por
Guilherme Alf (2015), que usa o termo ‘sindrome de golfinho feio’ aqueles profissionais
gue aceitam o desconhecimento popular e procuram alternativas para se encaixar no
mercado, ao invés de se posicionar como RP e valorizar a profissdo. Para Alf “falta um
poder de indignacdo com toda essa situacdo. Eu diria que boa parte est4 na zona de
conforto. Outra parcela esta na zona dos que perderam a esperanca e uma minoria esta
tentando gritar que precisamos agir.” (ALF, 2015, p. 8).

Acreditamos que a tematica abordada neste TCC é uma forma de agir, pois ao
ouvir profissionais da area para conhecer suas percepcdes sobre a profissdo também
manifestamos o nosso desejo de compreender os contextos,académicos e de mercado,

das relacfes publicas.
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3. A PROFISSAO DE RELACOES PUBLICAS REPRESENTADA NOS LIVROS

3.1. AS FUNCOES DOS RELACOES PUBLICAS AO LONGO DE DECADAS

A pergunta ‘O que faz um Relag¢des Publicas’ ja foi tematica de “discussdes e
pesquisas de mais de sessenta organizag¢des profissionais internacionais e nacionais.”
(OLIVEIRA, 2010). Talvez, para responder tal pergunta, seja preciso pensar amplamente
sobre a prépria profissao, ja que existem tantas vertentes no campo de atuacdo. Mais do
que propriamente a funcdo do relagBes-publicas, € preciso levar em consideracdo as

habilidades necessérias para ser e exercer com exceléncia suas atividades.

...destacam como habilidades dos profissionais: a andalise do ambiente
organizacional nas dimensfes do passado, presente e futuro (tendéncias) e as
necessidades — planejamento, coordenagéo, acéo, controle e aconselhamento —
da gestdo relacional e comunicacional da empresa ou instituicdo frente as
demandas da sociedade e das redes de publicos, entre eles os empregados, a
comunidade, a imprensa, 0s acionistas, as organiza¢cfes ndo-governamentais, 0s
investidores e os governos. (OLIVEIRA, 2010)

O relacBes-publicas estd imerso em um ambiente de infinitas possibilidades. A
gama de atuacdo que a profissdo permite faz com que sejamos profissionais completos
e flexiveis. Da constru¢cdo de imagem, o lobbying e estratégias de comunicacao, o
relacdes-publicas precisa estar preparado para atuar nas mais diferentes vertentes que
envolvem o oficio de nossas atividades. “E um tipo de trabalho que pode ser das mais
diferentes maneiras. Quem escolhe ser RP carrega consigo o poder (e a
responsabilidade) de conduzir a sua carreira por muitas, mas muitas estradas.(ALF,
2015, p. 8)

O inicio das relacdes publicas, segundo Pinho (2008), esta relacionado as razbes
politicas e o0 movimento sindicalista dos EUA. “Tal mobilizagado da classe trabalhadora
despertou toda uma série de estratégias para mobilizar a opinido publica” (PINHO, 2008,
p. 31). Com isso, ocorre a profissionalizacdo das necessidades quanto o molde da
opinido publica que fizeram “emergir as relagdes publicas como atividade profissional.”
(PINHO, 2008, p. 32).
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A historia da profisséo e fungdes iniciais exercidas no Brasil “era bastante distante
da situacdo de efervescéncia politica, econémica e social” (PINHO, 2008, p. 41) da
esséncia que fizeram com que as relagdes publicas emergissem nos Estados Unidos.
Apesar das origens atreladas a persuasdo com o objetivo de perpetuagéo de poder,
como o0 mesmo autor traz, as fun¢des do relagbes-publicas em nosso pais se atualizam
e “voltam a inserir-se no cerne das grandes questdes contemporaneas” (PINHO, 2008,
p. 41)

Em 1968, ainda sobre o regime militar no Brasil, foi aprovado o Decreto 62.283 de
26 de Setembro de 1968, com a Lei 5377/67, que regulamenta a profissao de Relacdes
Publicas. Neste decreto fica consentido que “Relagdes Publicas é ‘a atividade e o esfor¢co
deliberado, planificado e continuo para esclarecer e manter compreensdo mutua entre
uma instituicdo publica ou privada e 0s grupos e pessoas a que esteja direta ou
indiretamente ligada (...).”” (PROCHNO, 2015 p. 15). Mesmo antes da regulamentacao,
as Relac¢des Publicas ja participavam do cenario e contexto brasileiro, Fabio Franca, em
artigo para a revista Comunicacdo e Sociedade (2003), dividiu em oito etapas, ou

periodos de influéncia, a trajetoria das relacées publicas no Brasil.

QUADRO 2 - A TRAJETORIA DAS RP EM NOSSO PAIS

Periodo Descricéo

Precursor aborda desde a “criagao do primeiro departamento de relagbes publicas em
1914, até sua regulamentagao legal em 1967.” (FRANCA, 2003, p. 9) Dentro
desse periodo estdo o surgimento dos primeiros cursos, a fundacdo da ABRP

e a regulamentacao de nossa atividade.

As Agéncias de RP Ainda ndo regulamentada, a profissédo deve seu grande avango na construgcao
de profissionais e divulgacao da atividade as agéncias que funcionaram como

grandes escolas e meio de incitagdo do mercado.

Regulamentacéo Com a chegada das relac¢des publicas no Brasil, advindas do exterior, como os
EUA e Canad4, os pioneiros da profissdo no pais se esforcam para
regulamenta-la, tomando um direcionamento justamente contrario dos paises

em que a area ja era consolidada e de livre atividade.
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Influéncia da ABRP

Periodo marcado pelos diversos eventos como “cursos e congressos
nacionais, universitarios e encontros de professores de relacdes publicas, além

da participacdo em eventos internacionais — conferéncias interamericanas”

Governo Militar

Trata-se da grande influéncia exercida pelo regime militar sobre as Relagfes
Publicas. A atividade “foi assumida pelo governo como bandeira para fazer
sua promocao sistematizada na sociedade e impedir o seu livre exercicio
como atividade democratica.” (FRANCA, 2003. p. 12)

Surgimento dos cursos
de RP

Apds o surgimento dos primeiros cursos da década de 60, houve um
crescimento acelerado de numeros de cursos disponiveis para graduacdo em
RP. Para Francga, este fato foi prejudicial pois, “tornaram-nos desqualificados
(...) havendo mesmo o empobrecimento do ensino regular de relagtes
publicas.” (FRANCA, 2003. p. 13)

Editorial

Comecando com a traducao de diversas obras de autores como “Carlson
(1953), Reilly (1960), Baus (1961), Canfield (1961), Childs (1964), Simon et.
al. (1972).”, indo ao inicio da producédo académica em nosso pais como 0s
diversos livros de Andrade, “Walter Ramos Poyares (1970), José Xavier de
Oliveira (1971), Martha Alves D’Azevedo (1971); Roberto Whitaker Penteado

(1978)", até as producdes académicas atuais.

Parlamento Nacional
de Rela¢des Publicas

Com a volta do regime democréatico Franca diz que os profissionais da area
enfrentaram dificuldade para se inserir no mercado e resgatar sua
credibilidade. O parlamento surge neste sentido, com o objetivo de se adequar

a0s novos tempos.

FONTE: Francga, 2003

E importante ressaltar que apesar de dividido em periodos, os acontecimentos e

[

contextos ndo sao fixos para o autor, podendo ocorrer simultaneamente, “seu

posicionamento foi se estruturando e sendo influenciado, simultaneamente, por diversas

acoOes oriundas de cursos, associagoes, legislagao e de outros movimentos.” (FRANCA,

2003, p. 9) Os periodos apresentados pelo autor Periodo de Regulamentacéo e Periodo

do Governo Militar sdo de extrema importancia para que entendamos as primeiras

décadas das atividades do relacdes publicas no Brasil. Ao analisarmos a partir de uma

visao critica dessas duas fases, podemos perceber que, apesar de na época “saudado
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como grande conquista” (FRANCA, 2003, p. 11), este fato fez parte de um contexto de
limitacdo e controle das atividades profissionais. Visto que nosso pais se encontrava em
estado de regime ditatorial, a iniciativa fazia muito mais jus ao intuito dos governantes,
gue, desse modo, “se empenhou em fazer leis para colocar sob seu controle todo o setor
de comunicacao e das artes.” (TEIXEIRA, 2002, p. 27 - 28 apud FRANCA, 2003, p. 11).

A ideia de que nossa profissdo tem um carater manipulador, para Franca, surge
a partir deste contexto, levando as primeiras décadas do RP no Brasil, ascenderem a
profissdo, o carater manipulador da opinido publica a favor da ditadura. Tal postura,
segundo o autor, acabou sendo utilizada como exemplo para profissionais atuantes em

organizag0des e prejudicando a atuac¢ao dos profissionais como um todo.

3.2 HABILIDADES DO NOVO RP

Ao pensarmos em um contexto contemporédneo em que mais “a criatividade
através da inovacao e a da cultura, passam a constituir parte determinante nas novas
politicas publicas do mundo todo” (POLI, 2017), € normal que as empresas se adaptem
e estejam exigindo cada vez dos profissionais de Relacdes Publicas habilidades que
correspondam as expectativas do mercado atual. Pensando nisso, voltamos a um dos
livros que inspirou inicialmente este estudo. Podemos ver que Alf (2015), destaca as RP
como uma “profissdo-polvo” e aponta algumas habilidades que julga serem "basicas"
para um Relac¢des-Publicas que deseja se destacar no mercado. S&o elas: (1) Escrever
bem, como produgéo de releases, comunicados internos,materiais de apresentagéo da
empresa; (2) Ter boas nogdes de redes sociais, ou seja, conhecer a dinamica das redes
sociais. Saber escrever um bom texto e escolher boas imagens; (3) Ter capacidade para
produzir pequenos eventos; (4) Saber fazer um bom planejamento “ordenando as acdes
e deixando a comunicagado harmoniosa”; (Alf, 2015,p. 48) e (5) Estar pronto para ser o
porta-voz e se colocar a frente da organizacéo e ser visto como a imagem da empresa.
Alf destaca, ainda, 18 caracteristicas que acredita serem essenciais no “DNA do novo
RP”. No quadro abaixo € possivel identificar estas dezoito caracteristicas e suas

respectivas explicacbes segundo o autor.
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QUADRO 3: DNA DO NOVO RP SEGUNDO ALF 2015

Caracteristica

Resumo

1 Curioso Procurar se aprofundar e ter a vontade de descobrir
novos caminhos.

2 Conectado Entender que hoje vivemos na era da conexéo, e estar
presente dentro dela.

3 Jogo de cintura Ser maledvel e saber lidar com as diferentes situacfes do
dia a dia.

4 Feeling Ter sensibilidade e aproveitar de momentos que gerem
resultados positivos.

5 Conector E preciso ter um olhar contextual, ligar determinadas
situacdes que se complementam e beneficiam o todo.

6 Agregador Agregar valor nas a¢des propostas.

7 Criativo Pensar fora do comum e ter boas ideias.

8 Analista Ter em mente que percepcdes e leituras de cenario sdo
fundamentais.

9 Calmo Ter a habilidade de permanecer estavel em momentos de
crise.

10 Facilitador Enxergar caminhos que facilitem o dia do seu
publico/cliente.

11 Estrategista Planejar, coordenar e possuir métodos eficazes de
realizacdo de acgoes.

12 Dinamico Possuir iniciativa e dinamicidade no dia a dia de trabalho.

13 Multifuncdes Ser capaz de atuar em diversas demandas.

14 Mediador Mediar conflitos com exceléncia.

15 Responsabilidade Ter senso de responsabilidade.

16 Comprometimento Engajar-se e ter comprometimento com aquilo que faz.

17 Visionario Enxergar possibilidades.

18 Pré-ativo Propor e ndo ter medo de errar.

FONTE: Autora (2021) com base em Alf, 2003, p. 50
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As caracteristicas apontadas acima nos auxiliam no entendimento da estruturacéo
do perfil dos profissionais que entram no cenario atual das Relagdo Publicas. E vélido
aqui ressaltar, que os tracos representam um aspecto da personalidade esperada do
profissional, e ndo suas habilidades e competéncias. Neste trabalho, tais atributos
percebidos por Alf (2015) podem servir como comparativo nas respostas obtidas a partir

das entrevistas semi-estruturadas realizadas com profissionais da area.
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4. O DESCONHECIMENTO POPULAR E A VALORIZACAO PROFISSIONAL

4.1 O RP E MENOS RECONHECIDO? OS POSSIVEIS MOTIVOS PARA O

DESCONHECIMENTO

A profissdo “Relagdes Publicas existe ha 100 anos no Brasil e quase ninguém

sabe o0 que a gente faz “ (ALF, 2015, p.7). Essa € uma das frases destacadas no livro de

Guilherme Alf que trata justamente sobre o desconhecimento popular sobre a profisséo.

No livro, ele também traz o imaginario do estudante e profissional que, para o autor,

possui a sindrome do Golfinho Feio, ou seja, “muita gente comeca a se perguntar durante

0 curso: sou normal por ter escolhido ser um RP?”(ALF, 2015, p.7).

A problematica tem seus fatores agravados por diversos motivos, segundo Alf

(2015). No quadro 1, destacamos alguns desses motivos.

QUADRO 4. PROBLEMAS ENFRENTADOS PELAS RELACOES PUBLICAS

MOTIVOS

DESCRICAO

Nomenclatura

Os profissionais aceitam outras
nomenclaturas para o cargo ocupado, como
gerente de comunicacdo, assistente de
comunicacdao etc.

Zona de conforto

Partindo do contexto de que somos chamados
por nomes que ndo relagbes publicas, ndo
existe, segundo Alf, um desconforto nessa
situacdo. Nada é feito, pelos profissionais,
para muda-la.

Falta de esperanca

Alguns relacdes publicas ja ndo acreditam na
valorizacdo por parte dos  proprios
profissionais.

Categoria desunida

Falta de articulagéo entre os profissionais da
area para lutar pelo reconhecimento de RP.

Uma Minoria interessada

S8o0 poucos profissionais que estdo
preocupados com esse desconhecimento
sobre as atividades das relacdes publicas.

Faltam idolos

Faltam idolos no mercado que sirvam como
referéncia.

FONTE: Adaptado de ALF, 2015.
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Sobre os motivos explicitados no quadro acima, € necessario refletir sobre alguns
desses motivos no contexto do Parand. H4, de fato, muitos profissionais de rela¢gbes
publicas que sdo contratados com outras nomenclaturas. A falta de oferta de vagas
especificas para relacdes publicas € comum, por isso muitos profissionais da area
buscam uma colocacdo em um cargo em que possam desenvolver suas atividades. A
relacdes publicas Liege Cintra Mazanek De Lima, em palestra para alunos do curso de
Relacbes Publicas da UFPR, no dia 18 de setembro de 2018, comentou que nunca teve
sua carteira assinada com a profissao que se formou. “Fui contratada como assistente
de comunicacdo, gerente de comunicacdo, gerente de marketing etc. No entanto, a
medida que as pessoas conheciam o meu trabalho e ficavam satisfeitos com os
resultados eu explicava sobre a area de relagdes publicas™, revela.

Compreendemos que essa atitude da atual coordenadora de Gestdo de
Comunicacgéo e Marketing da Unimed também é importante para o desenvolvimento da
area de Relacdes Publicas, sobretudo quando analisamos as ofertas de empregos nos
jornais locais. Normalmente, nem 0s anuncios de estagios trazem que sao para alunos
de Relacdes Publicas, ainda que as atividades desenvolvidas sejam da area. Quando
sdo encontradas ofertas de emprego utilizando a nomenclatura Rela¢des Publicas, elas
nem sempre podem ser consideradas como uma atividade da profissdo, como o anuncio

encontrado na rede social digital Linkedin no dia 29/07/2020.

1 Palestra sobre a profissdo de Relagfes Publicas proferida por Liege Cintra Mazanek De Lima, na Universidade
Federal do Parand em 18 de setembro de 2018.
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FIGURA 1. USO EQUIVOCADO DE NOMENCLATURA - LINKEDIN

Relacoes Publicas Trabalho A
Externo Para Divulgacao

Ver nome - Maringa, BR

Posted 1 week ago - 23 views
Job Company Connections
Company page not claimed You have 0 connections at this

company.

Add >

This is my company >

Descricao

Contrato pessoas para entrega de panfletos em semaforos Maringa e Sarandi, pago
salario registro em carteira mais mais vale transporte, trabalha de segunda a sexta feira
oito horas por dia pessoas com disponibilidade de horario comercial e inicio imediato
as/os interessadas.deixar curriculo com pretensao de salarios

FONTE: Linkedin, 2020.

Também é possivel encontrar vagas em que a experiéncia em Relac¢des Publicas
€ um dos requisitos, porém as atividades nada se relacionam ao contexto da profissao.
Exemplos como este demonstram o desconhecimento popular sobre a atividade, como

encontrado no anuncio da vaga pelo Linkedin, no dia 24/08/2020:
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FIGURA 2 - USO EQUIVOCADO DE NOMENCLATURA 11 - LINKEDIN

Agente de Viagem em Londrina =

LA -PR
TRASS LB TEMFORA )

Labor Trabalho Tempora ondrnz
Salvar Candidatar-se
Vgja como voce se compara a 21 candidatos,
1 més de Premium gratis
Vaoa E . Conexs
Vaga Empresa Lonexces

ra atuar no atendimento em vendas de pacotes de viagens, vendas de pacotes aéreos &
rodaovidrics, criacio de roteiro, reservas e emissdo de passagens aéreas e demals rotinas
da funcdo.

Cargo:Agente de Viagem

Area profissional:Comerdia

Carga-horaria:Segunda & Sexta-Feira das 08h00 s 18000,
Beneficios:VT.

Requisitos

Ensino Superior Completo em Gestio Comercial, Relagdes Plblicas, Administracdo,
Warketing ow areas afns,

Conhedimento em sisternas Sabre, [ATA, Amadeus ou sisternas condiliadores em geral.

FONTE: Linkedin, 2020.

A categoria desunida € outro motivo que Alf (2015) traz para a discussao acerca
do desconhecimento. Na época o autor ja nos trazia a ideia de que “é por meio das redes
sociais que profissionais, estudantes e simpatizantes das Relacdes Publicas estao se
encontrando”. Apds mais de cinco anos da publicagao de seu livro, € possivel encontrar
algumas iniciativas. A prépria CONRERP comecou a estimular o assunto entre 0s
estudantes e aliando com a experiéncia profissional exigida nos estagios obrigatorios
durante o curso universitario. No dia 1° de agosto de 2020, o Conselho langou o concurso
‘RP pra qué’ em que estimula alunos a enviarem um video curto explicando “a
importancia dessa brilhante profissdo que € as Relagdes Publicas”. O melhor video

ganharia, além do reconhecimento do conselho, um estagio.
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FIGURA 3 - CONCURSO RP PRA QUE

#=y Conrerp  Regido [
. o SISTEMA
| de agosto - Y CONFERP
. " CONRERP
Chegou a oporfunidade que voce, alune, tanfo esperaval Falar acs quatre

ventos a importdncia dessa brilhante profissdo que € as Relacdes Publicas
£ & sua importdncia para as empresas na atualidade. Promaovide pelo
CONRERPZ, o concurso "RP pra qué” € um concurso cultural com a
finzlidade de apreseniar as empresas a importdncia do RP dentro das
organizacdes, afraves das perspetivas dos futuros profissionais

Entdo, essa chamada vai para vocé, estudante de Relacdes Publicas do
Estado de 530 Paulo & Parana incluinde os estudantes na modalidade EAD.
gue cursam & matéra em universidades com sedes nesses estados, fodos
os semestres serdo aceitos.

As inscricoes comecam no dia 01 de setembro, & bem simples, basta fazer
um video de no maximo um minuto (1 min), subir na sua plataforma do
Youtube. fazer seu cadastre pelo Sympla adicicnando seus dados e o link
do video. O candidato precisa explicar o que faz um RF dentro de uma
organizacdolagéncia, seja criativo. essa € sua oportunidade de mostrar a
importancia do profissional de Relacdes Publica, afinal, "RP pra qué”.

O concurso tera duas etapas, a primeira serdo selecionados trinfa videos
mais curtidos pelo pdblico no Youtube . na segunda etapa os melhores irdo
para a avaliacdo do juiri técnico, formado por profissionais de F-lela;&es

Publicaz que votaram de acordo com critérios técnico. C h eg ou o q %

0s 10 melhores escolhidos pelo jri, ganharde um estagio em uma das Rp ﬂ
zgéncias parceiras do concurso. Incrivel, né? Nio perca tempo & arrase na

producdo do seu video, 553 € a sua oporfunidade! Sua chance de fazer todos
Zronrerp2 Esp Epr Zrp #conferp Frelactespublicas #ppraque entenderem!

FONTE: Facebook, 2020.

Outro problema trazido por Alf quanto aos problemas enfrentados pelos
profissionais Relacdes-Publicas é a falta de idolos (ndo académicos) que ganhem
destaque. Para ele, isto implica na dificuldade de incentivar estudantes e jovens
profissionais a seguirem a carreira, pois faltam exemplos de sucesso. Alf questiona:
“Quem é a sua grande referéncia profissional em Relagdes Publicas? Quem é o nosso
representante mais midiatico? Quem é o (a) cara (mulher) que faz a nossa profissao
estar na boca do povo?” (ALF 2015, p.12). A plataforma Meio e Mensagem, publicacdo
gue fala sobre as tendéncias do mercado da Comunicacgao, tem procurado destacar o
trabalho das RelagBes Publicas. Por isso, evidencia os resultados da pesquisa PR
Scope, realizada a cada dois anos no Brasil com executivos para saber sobre as
tendéncias do mercado de relacdes publicas. Na edicdo de 2019, no entanto, os trés
profissionais mais lembrados da area de comunicacao pelos executivos brasileiros sdo

formados em Jornalismo, a saber: Rodrigo Pinotti, Kiki Moretti e Roberta Machado. Tal
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fato nos faz inferir que a gestao da comunicagao organizacional vem sendo exercida por
jornalistas que n&o encontram mais espaco e/ou boas condicbes de trabalho nas
redacdes jornalisticas.

Ao continuar a tratar sobre a desvalorizacdo e 0s possiveis responsaveis por tal
realidade, Alf dedica um capitulo de seu livro, escrito por Pedro Prochno, a legitimacao
e leis aplicadas a nossa area. Nele, Prochno (2015) traz informacdes sobre os sistemas
CONFERP (Conselho Federal de Relacbes Publicas), CONRERP (Conselho Regional
de Relagdes Publicas) e ABRP (Associacao Brasileira de Relacfes Publicas), bem como
a explanacao de suas funcdes, pois considera importante e necessario conhecer e falar
sobre estes sistemas a fim de “engajar e fazer parte do cenario pra [sic] mudéa-lo quando
nao concordamos com ele.” A fungcdo do CONFERP e dos CONRERPSs ¢ apresentada
como “disciplinar e fiscalizar o exercicio da profissdo de Relacdes Publicas” (inciso C do
Artigo 2° do Decreto-Lei 860/1969)” (PROCHNO, 2015 p. 15). Dito isso, ficaria a cargo
da ABRP a valorizacdo e o reconhecimento profissional.O presidente da ABRP, Antonio

Carlos Lago, em entrevista para o mesmo livro, afirma que:

A ABRP é uma associa¢do de direito privado, sem fins lucrativos, que tem por finalidade
tornar conhecida, apreciada e respeitada a atividade profissional de Relacdes Publicas;
proporcionar o aperfeicoamento profissional de seus associados, incentivar e contribuir
para a publicacao e difuséo de trabalhos técnico- profissionais, colaborar com o Conselho
Federal e Regionais de Profissionais de Rela¢des Publicas, Sindicatos de Profissionais
das areas de Relacdes Publicas, defender os interesses da classe sempre que necessario, etc.
(Lago, 2015 p. 15)

Com isso, Prochno conclui que a cobranca pela valorizagdo profissional das
Relacdes Publicas deve ser feita & ABRP, e ndo aos conselhos. Ressalta ainda, algumas
acOes que os profissionais de Relagbes Publicas devem seguir antes da cobranca por
mais agOes de valorizacdo profissional: Se registrar, cobrar dos conselhos suas devidas
responsabilidades, filiar-se a ABRP e cobra-los, fazer parte ativa da comunidade de RP
e informar-se sobre o assunto.

A minoria interessada, apontada como ultimo item do diagnaéstico feito pelo autor,
representa o que ele percebe como uma falta de “um poder de indignacdo com toda essa
situagcdo.” (ALF, 2015, p. 8). Ou seja, poucos profissionais interessados em alterar este
cenario, o que nos leva a uma zona de conforto. Porém hoje, no ano de 2020, é possivel

perceber que existem profissionais e até mesmo estudantes que estdo se engajando e
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se comprometendo a mudar este cenério, utilizando as redes sociais como sua
plataforma de exposicéo. Perfis dedicados exclusivamente a falar e desmistificar as
Relacbes Publicas surgiram quando seus idealizadores(as) perceberam o
desconhecimento sobre a profissdo em seu dia a dia. Nas figuras 4, 5 e 6 destacamos
alguns desses perfis mantidos por estudantes e profissionais da area.

A pagina rpnareal esta ativa desde 2018 e é organizada por Laura Carneiro,
formada em Comunicacdo Social com habilitacdo em RP pela UNEB. A péagina surgiu,
segundo Laura Carneiro, para “construir um conteudo relevante e que tornasse essa

profissdo ao menos um pouco mais conhecida no meio onde eu vivo.”.

FIGURA 4 - @RPNAREAL

- A |
rpnareal Enviar mensagem < v. | iees

114 publicacdes 1.006 seguidores 571 seguindo

RP Na Real por Laura Carneiro
Um perfil sobre Relacoes Plblicas, Comunicacéo e Sensibilidade @ §>

(2 @lzzucameiro
Baiana, redatora, criativa e graduanda em RP na UNEB.
anchor.fm/rpcast
renawtaa, coclcontentsp, afumagali o
FILTROS LIVES PODCAST DESABAFO DICAS ENTREVIST... TEORIAS

fH PUBLICACOES

Saudade de um post-,i

* né minha filha?

FONTE: Conta do Instagram @rpnareal, 17/12/2020

2 Fala retirada da pagina no instagram @rpnareal em uma postagem de apresentacdo de 02 de agosto de 2020.
Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CDZrgsyHAWB/


http://www.instagram.com/p/CDZrgsyHAWB/
http://www.instagram.com/p/CDZrgsyHAWB/
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J& a péagina rp.descomplica € composta por cinco estudantes de Rela¢des Publicas da
Universidade Federal de Alagoas, Krislayne Oliveira, Laura Souza, Lisiane Idalino, Laura
Beatriz e Welington Soares. Conteudos sobre pesquisa em RP, temas atuais,

exemplificacdo de cases, dicas e conceitos da area s&o os principais temas abordados.

FIGURA 5 - @RP.DESCOMPLICA

rp.descomplica I B

76 publicagdes 785 sequidores 426 seguindo

RP Descomplica!

«3|Somos estudantes de relagdes pdblicas.

@ |Movidos peia curiosidade e o interesse de entender sobre essa area.
J|RP.descomplicalkw@gmail.com

or afumagali, pedroamorim.cerimonial, anaturbay e outr

RP Quem somos

[ PUBLICACOES

Endomarkting ;
Marketing Interno ARQUE“PO DE MARc‘

O DILEMA DAS REDES

©rp descomplica

FONTE: Conta Instagram @rp.descomplica, 17/12/2020

Outra iniciativa liderada por uma estudante de Rela¢fes Publicas, Laura Mello,
€ a rpensee. Ela é graduanda da Universidade Federal do Parana. Para ela, a pagina
tem como objetivo “informar e mostrar sobre o papel das relagdes publicas enquanto

auxilia, inspira e conecta comunicadores, criadores de conteudo e empreendedores”



33

FIGURA 6 - @RPNSEE

onsee Enviar mensagem -

76 publicagdes 3.064 seguidores 704 seguindo

RPnsee | Relagdes Publicas
rp, estratégia e conteldo digital « por @lauramell0
jcomunicacao pra todo mundo!

clica aqui para saber mais sobre o meu trabalho:
linktr.ee/rpnsee

por afumagak, lauramell0, c gigli & outras 41 pessoas
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FONTE: Conta instagram @rpnsee, 17/12/2020
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Fabio Franca (2003) também fala sobre as possiveis causas para a pouca
visibilidade a profissédo, elencando quatro razfes principais como justificativa como é

possivel observar na tabela abaixo:
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QUADRO 5. POSSIVEIS CAUSAS PARA BAIXA VISIBILIDADE

MOTIVO DESCRICAO
1. Poucos estudos especificos sobre a A maioria dos estudos se encaixam nas
conceituacgao tedrica de relacbes habilidades do profissional.
publicas

2. A producao inicial ligada as relactes A falta de acessibilidade das pesquisas, que
publicas foi em grande parte perdida. | ou ndo foram divulgadas ou sé
permaneceram acessiveis a poucos.

3. Auséncia de analise critica do que é Para Franca, o que é divulgado consome-se
produzido em relagBes publicas sem contestacao.

4. A falta de debate Falta de controvérsias em estudos.

FONTE: Adaptado de Franca, 2003

A ideia de poucos estudos que exploram a fundo os conceitos de relacées publicas
também foram apontados por Margarida Kunsch (2003) citada no artigo de Franca, em
gue a autora demonstra que “é maior a relagao de titulos em comunicagao organizacional
do que em relacdes publicas” (Kunsch apud FRANCA, 2003, p. 6). O autorcontinua seu
raciocinio ao dizer que as producdes que focam nas habilidades do profissional também
se encaixam neste contexto, pois impossibilitam o avango do conceito por se
concentrarem demasiadamente no ‘como-fazer’.

Em um estudo recente sobre a producdo cientifica em Rela¢cdes Publicas,
elaborado para a Xll Mostra de Iniciacdo Cientifica, Pesquisa e Extensdo de 2018,
Chiappin, Zanotto, Fachinelli e Negri (2018), motivados pela “inquietude em verificar o
porqué, embora existam diversos cursos de Rela¢gBes Publicas no Brasil, tinha-se a
sensacao de que a &rea ndo estava sendo trabalhada cientificamente.” (CHIAPPIN et al.
2018, p. 1), nos mostram o cenario atual das publicacbes da area no pais por meio de
um estudo infométrico, isto €, uma mensuracdo quantitativa para “compreender a
producdo cientifica na area de Relagbes Publicas no Brasil, no dltimo quadriénio”
(CHIAPPIN et al. 2018, p. 1).

Neste estudo, foram analisados periddicos publicados entre os anos de 2013 e
2016 que se enquadrar na area de Comunicacao e Informacao “avaliados entre Al e B2
por serem 0s mais relevantes. [em revistas que possuissem] os termos: “relacoes

publicas” e 'relacdes publicas', nos campos: titulo, resumo e palavras-chave.” (CHIAPPIN
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et al. 2018, p. 5). A caréncia de estudos sobre as Rela¢cdes Publicas foi uma das

conclusdes que o estudo de Chiappin et al nos apresenta.

Isto, porque dos 133 pesquisadores produtividade (Bolsa PQ), foram encontrados
apenas 36 artigos em um periodo de 4 anos, publicados por 49 autores diferentes,
dos quais, apenas 1 se repetia da lista dos pesquisadores com a Bolsa PQ.
Consequentemente, fica explicitamente identificada essa caréncia que a area
possui, e de certo modo, vem retroalimentando. (CHIAPPIN et al. 2018, p. 5)

Outras conclusdes presentes neste estudo que nos ajudam a compreender o
cenario atual das publicagcbes sao: [1] As publicacbes sdo predominantemente
individuais; [2] As palavras-chave com maior reincidéncia foram: relacdes publicas (19),
comunicacdo organizacional (4) e comunicacao (4); [3] Apesar de um numero baixo de
publicacdes, entre 2015 e 2016, cresceram o numero de pesquisadores interessados
nesta area. [4] Nenhum periédico analisado estava presente em uma revista de extrato
A1 “Isto nos mostra que as melhores revistas (estrato Al), sédo internacionais, ou 0s
artigos que nelas compunham nao possuem o filtro “relagdes publicas” (CHIAPPIN et al.
2018, p. 13). Podemos verificar que ha muito mais producéo cientifica no pais no final
dos anos 2020, mas ndo ha artigos cientificos de brasileiros sobre Rela¢cdes Publicas
nos periddicos com o ranking Al da Capes - Coordenacdo de Aperfeicoamento de
Pessoal de Nivel Superior.

Estudos como este reforcam a importancia de se falar também sobre Relaces
Publicas, sua esséncia, conceitos e aplicacdes e ndo somente sobre suas ferramentas e
analise de casos. Além disso, “considera-se primordial que a producao cientifica da area:
esteja atualizada, seja aplicavel ao cenério social atual, tenha volume e variedadede
temas, diversidade de autores, qualidade cientifica e principalmente, propdsito.”
(CHIAPPIN et al. 2018, p. 1-2). Enquanto ndo houver um maior incentivo as aplicacdes
deste tipo de estudo, isto nas diversas esferas da academia, a falta de consenso e
desconhecimento sobre nossa area continuard ativa.

Assim como para Franca (2003), os numero pequeno de estudos especificos
sobre Relac¢des Publicas séo vistos como motivo para a pouca visibilidade da area,

outros autores também compartilham da opinido que esta escassez € motivo de alarme:
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Os materiais produzidos na esfera académica, denominados cientificos, misturam
inmeras teorias do conhecimento, causando uma grande confusdo. Alunos e
professores se deparam com a dificuldade em explicar e ser compreendido
guando falam de Rela¢8es Publicas, reinando a falta de consenso nesse campo
de conhecimento. (Simdes 2001, apud, CHIAPPIN et al. 2018, p. 4)

E por este motivo que a partir dos resultados encontrados neste trabalho de
conclusédo de curso, espera-se nao somente descobrir as percepgcdes dos profissionais
sobre a area, mas também incentivar jovens pesquisadores a estudar a esséncia das
Relacbes Publicas no cenario contemporaneo. Nao somente € primordial que este
incentivo ocorra desde a entrada no cenario académico nos primeiros anos de faculdade,
como os beneficios de tal iniciativa podem ser futuramente encontrados no mercado,
trazendo mais visibilidade e consequentemente uma maior valorizacdo das RP e seus

profissionais.

42 A IMPORTANCIA DO RECONHECIMENTO E VALORIZACAO
PROFISSIONAL

A fim de explorar a questédo da valorizacdo profissional, este trabalho se baseia
em dois estudos da area que exploram as principais caracteristicas acerca do tema. O
primeiro, explora as diversas perspectivas sobre valorizacdo e reconhecimento
profissional dentro da psicologia organizacional e o outro aborda 0s principais
indicadores para a conquista da valorizacao profissional do individuo. Aqui, o objetivo
nao é aprofundar e discutir eventuais paradigmas ligados aos recursos humanos ou
psicologia, mas sim, explorar, e identificar os principais conceitos utilizados pelas areas
gue expliguem o conceito da valorizacdo e que possam ser aplicados ao dia a dia do
profissional de Rela¢des Publicas.

O que significa e quais aspectos sS80 necessarios para se garantir que um
profissional seja, de fato, valorizado, € o tema central do artigo Valorizag&o Profissional
de Enio Padilha (2004). Para o autor, cinco aspectos est&o envolvidos na construcdo de
um profissional valorizado. S&o esses: [1] Dignidade, vista como a consciéncia que cada
um de nos carrega de nosso valor, € atrelada ao respeito que impomos; [2] A Realizacdo
Profissional é alcancada quando conseguimos ver que nosso trabalho pode ser realizado

sem grandes intervenc¢des alheias, vindas principalmente de cargos
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superiores, e comprometimentos morais, éticos e emocionais ao individuo. E comum ver
as empresas investindo cada vez mais na capacitacao e constante aprimoramento das
habilidades de seus colaboradores, bem como na sua incorporacdo dos valores
institucionais (ndo se pode deixar de destacar o papel do Relacbes-Publicas neste
aspecto). Essa caracteristica é vista pelo autor como vantajosa para ambos os lados,
organizacao - colaborador, e fundamental para que obtenha um profissional realizado. O
préximo aspecto se refere ao [3] Reconhecimento, fator relacionado muito mais sobre a
percepcdo do outro quanto ao profissional/profissdo. E a sensacdo obtida de que o
trabalho realizado € valioso para o mercado e diferenciado. O reconhecimento € peca
chave neste estudo quando falamos sobre os profissionais de Rela¢Bes Publicas. Nos
depoimentos obtidos durante as entrevistas semi-estruturadas realizadas, as
caracteristicas do reconhecimento foram apontadas como um dos cenarios das RP que
ainda sofre com as consequéncias do desconhecimento/desvalorizacdo perante a
profissdo. Bendassolli, 2012, associa o reconhecimento as expectativas de cada
individuo de retorno pelas contribuicdes feitas no ambiente de trabalho. Para o autor, ele
€ “elemento-chave da relacdo do sujeito com o trabalho e a organizacdo, com
implicagcbes diretas nos processos motivacionais e nas percepcdes de valorizagdo do
trabalhador e de justica.” (BENDASSOLLI, 2012, p. 2) Mostrando assim a relagéo direta
existente entre reconhecimento, valorizacdo e motivacao profissional.

A [4] Seguranca € o quarto indicador presente nos aspectos necessarios para
obtencdo da valorizacdo profissional. E fundamental que o individuo se sinta seguro
guanto a sua atuacao e ao mercado para sentir-se valorizado. Quando falamos sobre o
cenario dos profissionais de Relagcbes Publicas, a seguranca esta ligada as
oportunidades e sentimentos atrelados ao mercado de trabalho, ou seja, sinto que meu
ambiente de trabalho me propicia estabilidade e qualidade de vida? Por ultimo, possuir
[5] perspectivas promissoras quanto ao futuro, proporcionam, segundo o autor, o
sentimento de valia a aquilo que é feito. Isto condiz ao continuo investimento em
aprimorar-se na area, crescimento de carreira, possibilidades do mercado, uma boa
remuneracao e também, seguranca quanto ao futuro do mercado.

Para Bendassolli, a percepcdo dos outros perante nossa atuacdo € elemento
chave no processo de reconhecimento e valorizagdo. A questao da percepcao pessoal

afeta e é afetada pelas consequéncias e dinamicas nas relagdes de trabalho. Outra
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caracteristica importante trazida pelo autor, € o trabalho de Siqueira e Gomide (2004), e
gue bate de frente com as Rela¢des Publicas, consistente na relacao entre organizacao

e individuo.

Nas organizac8es, conforme observam Siqueira e Gomide (2004), ora é o individuo o
doador, ora é a organizacao. Posicionado como doador, ele espera que a organizacao lhe
retribua com beneficios de que se julga merecedor, em funcéo do esforco investido, das
competéncias, da ajuda, dos resultados conquistados, etc. Assim, o reconhecimento
depende de um processamento cognitivo acerca de deveres, obrigacdes e expectativas
mutuas. (BENDASSOLLI, 2012, p. 41)

Os indicadores apresentados por Padilha e Bendassolli foram fundamentais para
a elaboracéo do questionario realizado com os profissionais entrevistados neste trabalho
e para a analise dos principais argumentos. Nos capitulos finais, exploraremos mais

como cada um deles se relaciona com as respostas obtidas.
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5. TRILHA METODOLOGICA: PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS ADOTADOS

Na primeira parte deste estudo, realizamos uma andlise sobre 0s conceitos
classicos e contemporaneos da academia para as atividades e conceitos das Relacdes
Plblicas, além de abordar o reconhecimento e valorizacdo profissional. A fim de
reconhecer os aspectos que estdo no imaginario dos profissionais da area, utilizamos a
entrevista individual semi-estruturada a partir das orientacdes de Bauer e Gaskell (2015)
e a andlise de conteudo de Laurence Bardin (2011) para apresentar de forma sisteméatica
os resultados encontrados nos depoimentos dos profissionais de Relacdes Publicas.

Para Bauer e Gaskell (2015), a entrevista € uma das técnicas de pesquisa que

contribui para

(...) uma compreenséo detalhada das crengas, atitudes, valores e motivagées, em
relacdo aos comportamentos das pessoas em contextos sociais especificos. A
versatilidade e valor da entrevista qualitativa sdo evidenciados no seu emprego
abrangente em muitas disciplinas sociais cientificas e na pesquisa social
comercial, nas areas de pesquisa de audiéncia da midia relagdes publicas,
marketing e publicidade. (BAUER e GASKELL, 2015, p. 66)

Existem fases propostas pelos autores a serem seguidas na etapa de entrevista
gualitativa. A primeira delas é desenvolver um referencial teérico na area e identificar
quais os principais conceitos da pesquisa, tal como fizemos nos primeiros capitulos deste
estudo. Os proximos passos sao: “preparacdo e o planejamento, a selecao dos
entrevistados e uma introducao as técnicas de entrevista individuais e grupais” (BAUER
e GASKELL, 2015, p. 66). Dentro da fase de preparacao estdo as atribuicbes do proprio
entrevistador, que deve estar preparado de tal modo que a entrevista ocorra como uma
conversa casual. Nesta frase, Bauer e Gaskell propdem a criacdo de um tépico guia,
instrumento que serve para a localizagdo do entrevistador durante a entrevista, com 0s
temas mais relevantes a serem tratados.

Neste sentido, um questionario guia, que pode ser encontrado no apéndice deste
trabalho (apéndice | - p. 65), foi elaborado e dividido em 5 modulos, cada um com um
dos objetivos a serem descobertos durantes a entrevista, como [1] informagdes pessoais
e referenciais sobre o contexto do entrevistado, [2] conceitos sobre rela¢des publicas, a

fim de verificar similaridades e discordancias dos profissionais quanto aos conceitos
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académicos, [3] principais funcdes e experiéncias individuais, e [4] pesquisa sobre a
percepcao quanto a valorizagao e desconhecimento popular sobre a profissdo com base
no artigo Valorizagcdo Profissional, de Enio Padilha (2004). Para o referido autor, a
Dignidade, Realizacédo, Reconhecimento, Seguranca e Perspectivas promissoras sao as
cinco condi¢cbes fundamentais e os principais indicadores da verdadeira valorizacéo
profissional.

A realizacdo das entrevistas foi feita levando em consideracdo os aspectos
presentes da categoria semi-estruturada desta técnica de pesquisa. Segundo
COLOGNESE e MELO (1998) um roteiro é formulado e as perguntas, previamente
estruturadas, devem ser seguidas. Esse modo de pesquisa permite “uma participagéo
mais ativa em relacdo a entrevista" e embora se utilize de um roteiro base durante sua
elaboracdo pode-se “fazer perguntas adicionais para elucidar questdes ou ajudar a
recompor o contexto” (COLOGNESE e MELO, 1998, p. 144). Ainda neste contexto,
também se optou nesta pesquisa pelo desenvolvimento do método de ‘Entrevista Oral’
em que segundo os autores, “as informacdes recebidas (...) atestam relagdes implicitas,
tensdes, conflitos, sentimentos e ideologias que revelam os tracos de uma época e seu
contexto”.

A proxima etapa foi selecionar entrevistados, procurando obter uma amostragem
do grupo analisado para conhecer pontos de vista dos profissionais de Relacdes
Publicas. Bauer e Gaskell sugerem que, em uma pesquisa qualitativa como esta, “devido
ao fato de o numero de entrevistados ser necessariamente pequeno, o pesquisador deve
usar sua imaginacao social cientifica para montar a selecdo dos respondentes (BAUER
e GASKELL, 2015, p. 70).

Neste estudo, selecionamos dez profissionais com base em diversos critérios:
tempo de atuacao, localidade e exercicio da profissédo. Primeiramente, os profissionais
deveriam atuar no mercado do Parana, assim, definimos que s6 seriam estudados
profissionais de relagbes publicas do estado. Deste modo, temos profissionais que atuam
em Curitiba, Londrina e Rolandia. A fim de ampliar as visées do mercado de trabalho, os
entrevistados foram separados nas seguintes categorias: de 1 a 2 anos de formados, de
3 a 6 ou mais de 8 anos no mercado. Dessa maneira, foi possivel, além de diagnosticar
as percepcoes de tais profissionais sobre a area, também comparé-las com o tempo em

gue estdo no mercado. Queriamos também ter uma visdo ampliada do grupo de
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profissionais, e ndo somente a visdo de determinado grupo ou geracdo. Também
consideramos a quantidade de entrevistas realizadas. Bauer e Gaskell trazem a
perspectiva do pesquisador para este tipo de conclusao: “A certa altura, o pesquisador
se da conta que n&o aparecerao novas surpresas ou percepcdes.”"BAUER e GASKELL,
2015, p. 71). Neste trabalho, foram o total de dez entrevistas para que se chegasse a tal
concluséo.

Apos a realizacdo das entrevistas, a analise dos resultados e do contetdo obtido
foi feita a partir das fases propostas por Bardin (2011). O primeiro passo foi realizar a
pré-analise, ou seja, organizar todo o contetudo adquirido por meio das entrevistas. Esta
etapa teve como objetivo “tornar operacionais e sistematizar as ideias iniciais, de maneira
a conduzir a um esquema preciso do desenvolvimento das operagfes sucessivas, hum
plano de analise.” (BARDIN, 2011, p. 125)

A segunda fase da andlise de conteudo foi a exploracdo do material. Aqui,
codificamos, enumeramos e analisamos padrdes existentes nas respostas dos
entrevistados. “A codificacdo corresponde a uma transformacgao - efetuada segundo
regras precisas - dos dados brutos do texto” (BARDIN, 2011, p.133) assim,
transformando dados em “representagdo do conteudo ou da sua expressao” (BARDIN,
2011, p.133).

A terceira e Ultima fase foi o tratamento dos resultados obtidos e interpretacéo.
Nesta etapa, Bardin afirma que é responsabilidade do analista “propor inferéncias e
adiantar interpretagdes a proposito dos objetivos previstos” (BARDIN, 2011, p.133) a

partir dos dados concretos que possui. Dessa forma a pesquisadora conclui que

...a confrontagdo sistematica com o material e o tipo de inferéncias alcancadas
podem servir de base a outra andlise disposta em torno de novas dimensdes
tedricas, ou praticada gracas a técnicas diferentes (BARDIN, 2011, p.134)

A partir das metodologias de pesquisa propostas por Bauer e Gaskell (2015),
Colognese e Mélo, (1998), e Bardin (2011), pudemos estruturar todo o escopo de
pesquisa a ser aplicado na fase seguinte do estudo, consistindo nas entrevistas com
profissionais de Relac¢des Publicas do estado do Parana. A partir disso, tinha-se como

objetivo descobrir aspectos especificos desses profissionais, explorar a realidade do
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mercado atual e responder a questdo problema: “de que modo profissionais da area
compreendem o desconhecimento popular sobre as Relagcdes Publicas?”.

6. ANALISE DE RESULTADOS

Como citado anteriormente, um roteiro-base foi utilizado a fim de guiar o
entrevistador durante as conversas semi-estruturadas realizadas neste estudo. Com o
objetivo de elucidar questbes estudadas na parte teorica deste trabalho, o roteiro foi
dividido em modulos que conversam diretamente com a teoria aplicada. (Ver apéndice |,

pagina 65)

6.1 MODULO 01 - PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Todos os entrevistados séo profissionais formados em Relagdes Publicas que
residem e atuam no estado do Parana. Suas identidades ndo serédo expostas, por isso,
iremos identifica-los pelos nameros: 1, 2 ,3 ,4,5 ,6 ,7 ,8, 9 e 10. A selecdo ocorreu de
forma a que se pudesse ter uma visdo ampla dos profissionais de todo o estado, ndo
focando somente aqueles que tém suas atividades profissionais na capital Curitiba (PR).
Com isso, dos 10 entrevistados, 2 séo da cidade de Londrina, 1 da regido metropolitana
de Londrina, Rolandia e 7 de Curitiba.

Outra questao que norteou a escolha dos entrevistados foi o tempo de atuacéo
dos profissionais. Fizemos uma classificagdo através de trés grupos: mais de oito anos
no mercado, de trés a sete anos de atuacdo e menos de trés anos. Cada grupo
representou ¥ dos entrevistados deste estudo o que nos permitiu, além de uma visao
gue representasse ndo sO as percepcbes de uma determinada geracdo sobre as
guestdes abordadas, mas também, a possibilidade de comparar as diferentes visdes, se
existentes, sobre a percepcao da area de cada ‘geragao’.

Quanto ao local de trabalho, trés atuam em empresas privadas em setores de
comunicacdo, metade dos entrevistados (05) atuam, ou tiveram sua ultima experiéncia
de trabalho, em agéncias de publicidade, um trabalha em agéncia focada em

organizacdo de eventos corporativos e um em uma agéncia de Rela¢des Publicas.
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6.2 MODULO 02 - CONCEITOS GERAIS DE RP

A primeira questdo abordada com os entrevistados volta as discussdes iniciais
acerca das diversas conceituacdes existentes para as Relacbes Publicas. Foram
questionados: “Como vocé definiria as Relagdes Publicas?” Essa pergunta teve como
objetivo, além de comparar as respostas dos entrevistados entre si e perceber possiveis
diferengas e compara-las com os teoricos da area, ainda perceber se os inumeros
conceitos apresentados pelos teéricos causam confusdo aos profissionais.

Indo de encontro com SCROFERNEKER (2008), que nos diz que a ambiguidade
de conceitos é constante na area, a entrevistada 10 expressa: “Considero dificil, porque
ouvimos muitas visdes”. Esse sentimento foi compartilhado pela maioria dos
entrevistados. Foi possivel perceber que conceituar as Rela¢des Publicas € visto como
algo complicado e desafiador, mesmo para aqueles atuantes na area ha mais tempo e
com mais experiéncia de mercado. E assim como as diferentes visdes tedricas expostas
no capitulo 02 deste estudo que SILVA (2018) classifica como “um rearranjo de palavras-
chave”, os entrevistados apresentaram uma visdo similar do conceito de RP, sendo
‘relacionamento’ item recorrente em 90% das respostas. A entrevistada 01 conceitua as
Relacbes Publicas como “Aproximar pessoas e empresas por meio da comunicacdo com
foco em relacionamento duradouro”. Neste mesmo raciocinio, a entrevistada 04
conceitua "E a estratégia de gestio de relacionamento com os publicos da organizag

As Relacdes Publicas tem o foco no relacionamento, aproximacao e engajamento,
gerando a reputagao.” Fica claro que a ideia central da definicdo do conceito € a mesma,
porém, devido a falta de uma definicéao clara e concisa das Relac¢des Publicas dentro da
area académica, fica a cargo de cada profissional, escolher a melhor forma como se

posicionar sobre a definicdo de sua profisséo.

QUADRO 06 - DEFININDO AS RELACOES PUBLICAS

QUESTIONAMENTO 01 - “COMO VOCE DEFINIRIA AS RELACOES PUBLICAS?”

01 “‘Aproximar pessoas € empresas por meio na comunicacdo com foco em
relacionamento duradouro”

02 “Estratégia de gestéo de relacionamento com os publicos da organiza¢éo. As RP tém
o foco no relacionamento, aproximacao e engajamento, gerando a reputacéo.”
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03

“Profissional multidisciplinar responséavel pela gestdo do relacionamento e canais de
uma organizagao”

04

“Cargo estratégico.Um profissional de comunica¢ao da area estratégica, que auxilia o
relacionamento da empresa/clientes e auxilia o relacionamento da empresa com seus
publicos.”

05

“Relacionamento, entre profissionais de comunicacao e seus publicos”

06

“Comunicagao é integrada. As RP entram em tudo. Uma integragdo entre todas as
frentes, publicos. Antes ela dizia que era a profissdo que mediava a relacdo com o0s
publicos. Hoje na pratica é release, conversa com a imprensa.”

07

‘A area mais abrangente da comunicacdo. O profissional que faz a gestdo da
organizacdo que ele atua. Profissional estratégico que faz a gestdo com todos os
publicos.Percebo o RP focado ou em evento ou assessoria de imprensa. Para o
marketing as RP sdo um pedaco - uma estratégia de marketing.”

08

“O RP existe pg existem os conflitos. O RP é a ponte entre a organizagdo e os publicos.
Existe pela necessidade de prever e intermediar esses conflitos.”

09

“Considero dificil, porque ouvimos muitas visdes. Em Londrina ndo existe essa ideia de
0 que € RP. O profissional de RP é o gestor da comunicagdo integrada de uma
organizagao.”

10

“RP ¢ totalmente pautado em estratégia. Cuidado/zelo/mediagéo dos relacionamentos
entre publicos. E responsavel pela manutengdo da imagem da empresa, sua
reputagao.”

FONTE: Autora (2021)

ApoOs serem questionados sobre sua conceituacdo das RP, a pergunta seguinte

aborda quais seriam as principais funcdes de um Rela¢Bes-Publicas dentro de uma

organizagdo/agéncia. Aqui € valido ressaltar os diferentes contextos e vivéncias pelo

relacbes-publicas em diferentes organizagcbes, e por isso, durante a pesquisa, 0S

entrevistados foram solicitados a pensar de uma maneira geral e ampla sobre a

profissdo. A amplitude na atuacdo também foi trazida & tona pelos entrevistados quando

questionados. Para a entrevista 09, “Quando vocé se forma em RP vocé vé que existe

um leque enorme de atuacdo que vocé pode seguir: vocé pode trabalhar com redes

sociais, eventos, comunicacao interna, assessoria... Vocé pode atuar em varios ambitos

das Relagbes Publicas”.

Responsabilidades de comunicacéo interna e eventos foram as respostas mais

recorrentes, aparecendo respectivamente nafala de 8 e 4 dos entrevistados. Em
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seguida, as funcdes de comunicagéao institucional, assessoria de imprensa, comunicacao
externa e pesquisa apareceram na fala de 3 entrevistados e menos recorrente,
aparecendo somente uma vez durante o total de 10 entrevistas, foram as atividades de:
gestao de crise, cerimonial, planejamento, responsabilidade social, relacionamento com
stakeholders, gestdo da comunicacéo e marketing. A gestéo de redes sociais, apesar de
ser uma das func¢des mais requeridas nos dias atuais, foi mencionada somente por dois
dos entrevistados. Sabemos que 0 universo pesquisado é reduzido, portanto nao
significa que represente a realidade do mercado de relagBes publicas, mas sim, do

universo pesquisado.

FIGURA 07: GRAFICO - AS FUNCOES DO RP
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FONTE: Autora (2021)

Levando em consideracdo 0s conceitos dados pelos entrevistados para as
Relagbes Publicas e as principais funcdes a serem exercidas apontadas em suas
respostas, 0 questionamento seguinte se deu por: “Quais seriam as principais
habilidades requeridas para um profissional de Relagcdes Publicas?” A criatividade e a
boa escrita foram as habilidades mais citadas, indo de acordo com a percepcéo trazida

por Alf (2015) no capitulo 3.1 deste estudo, em que diz que escrever bem € uma das
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habilidades essenciais para se destacar no mercado atualmente e que a criatividade e o
ato de ter boa ideias é necessario no dia a dia. Para a entrevistada 10, “E essencial ter
0 minimo de empatia e se colocar no lugar dos seus publicos. E claro que a parte técnica
€ sempre boa: ter uma boa escrita porque isso vai influenciar no jeito que vocé se
comunica com as pessoas, VOocé ter uma boa oratoria, criatividade, saber mexer em

ferramentas de design, mesmo que basico...”
boa comunicacédo, -curiosidade,

Nas respostas, também foram citadas:
organizacao, pesquisa e conhecimento com ferramentas de design. A entrevistada 09 se

refere as habilidades do RP como: “E inevitavel que o RP seja uma pessoa comunicativa,
afinal, vocé vai estar lidando com diferentes publicos. E crises podem surgir, por isso,
deve ser uma pessoa com uma Vvisdo holistica e organizada, que seja capaz de lidar com

as situacdes de uma boa forma.” Abaixo é possivel identificar estas e outras habilidades
citadas através de uma nuvem de palavras.

FIGURA 08 - NUVEM: AS HABILIDADES REQUERIDAS DO RP
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FONTE: Autora (2021)

Seguindo um dos problemas enfrentados pelas Rela¢des Publicas, relatados por
Guilherme Alf (2015) e apresentados no capitulo 4 deste estudo, um possivel motivo para
um maior conhecimento e valorizagcao da profissédo, a falta de idolos, foi tema da ultima
guestado abordada neste modulo. Os profissionais foram questionados: ‘Quem sdo suas
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referéncias profissionais de Relac¢des Publicas?’ e as respostas obtidas comprovam que
assim como destacado por Alf, faltam idolos ndo académicos na &rea. Para 50% dos
entrevistados, as referéncias quando pensam em profissionais de RP s&o professores
ou pesquisadores da area. Dentro disso, foram destacados nomes muito conhecidos
como Margarida Kunsch, Cecilia Peruzzo, Marlene Marchiori (apesar de atuar no
mercado, tem uma extensa carreira académica e de pesquisa e para a entrevistada ela
foi colocada como tal) e professores que atuaram diretamente em suas formacdes.
Outros 20% responderam ter referéncias profissionais no mercado, sendo que tais,
atuam principalmente na regido de Curitiba e Parana e mesmo assim, somente trés
profissionais foram citados. Os outros 30% responderam nao ter referéncias profissionais
da area, como a entrevistada n°7, que disse: “minhas referéncias sdo as marcas, suas

estratégias”.

6.3 MODULO 03 - AMBIENTE E FUNCOES

O moédulo 03 do questionario aplicado foi dedicado a exploracdo de itens
especificos sobre a atuacéo individual de cada entrevistado a fim de descobrir questdes
como a experiéncia na busca de colocagdo no mercado, o reconhecimento e principais
fungBes dentro da organizacdo em que atuam, percepg¢des quanto ao mercado e outras.
O primeiro questionamento foi sobre a experiéncia na busca por vagas para Relacdes-
Plblicas. Aqui, levamos em consideracdo e abordamos com cada entrevistado a
realidade exposta anteriormente no capitulo 4, em que mostramos que € comum a falta
de oferta de vagas especificas para relagdes publicas. Dito isso, a experiéncia 'frustrante’
acabou se mostrando consenso entre 0s dez entrevistados. A entrevistada 06 diz que
“Néo tinha vaga para relacdes publicas. Normalmente é pra redes sociais e departamento
de marketing. Normalmente vocé vé que pelas atividades € RP mas a vaganao esta
descrita para relagbes publicas.” Neste mesmo sentido, a entrevistada 07 revelou:
“Nunca nem vi vaga de Relacdes Publicas. Me frustrei durante a faculdade, fiquei: ‘O que
eu vou fazer? Queria ser RP raiz...comunicacao interna. Eu sé via analistade marketing.

O marketing acabou engolindo. Hoje ja aceitei esse fato.”
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Visto que a busca por colocagdo no mercado e vagas que sejam expostas
especificamente como ou para Relagbes-Publicas é escassa na realidade dos
entrevistados, € interessante perceber como estes profissionais sao reconhecidos dentro
de seu ambiente de trabalho, por colegas ou seja em sentido informal, optamos neste
estudo pela denominacdo de ‘identificagdo informal’, ou seja cargo por qual sao
facilmente reconhecidos. Nao so isto, também é relevante conhecer como as empresas
se referem e nomeiam tais profissionais em suas carteiras de trabalho, para tal,

chamaremos de ‘identificacéo formal’).

QUADRO 7: COMO O RP E RECONHECIDO NO AMBIENTE DE TRABALHO?

Identificagéo Informal Identificagdo Formal
1 Coordenadora da Gestéo de Comunicacao e Coordenadora da Gestéo de
Marketing Comunicacao e Marketing
2 Comunicagao/Marketing Gerente de Marketing Digital
3 Relacdes Publicas e Assistente da Direcéo PJ (Pessoa Juridica)
4 Produtora Junior Gerentes de Servigos Culturais
5 Midias Digitais N&o soube informar
6 Atendimento Executiva de atendimento
7 Atendimento Executiva de contas
8 Coordenadora de Comunicagéo PJ (Pessoa Juridica)
9 Analista de Producé&o de Eventos Assistente de Comunicagéo
10 [ Comunicagéo Relacdes Publicas

FONTE: Autora (2021)

E curioso perceber que somente uma das entrevistadas foi contratada como
Relacdes-Publicas e ainda assim, em seu ambiente de trabalho, ela ndo é reconhecida
por seus colegas como tal, e sim como ‘comunicagcado”. Para a entrevistada 10 isso
ocorre, pois apesar de ser contratada como Relacdes-Publicas e seus colegas saberem
gue ela é formada em RP, “o cargo é comunicagédo, pois sou a Unica responsavel pelo
setor de comunicagéo e acabo sendo reconhecida por isso”. Esta realidade vai de acordo
com as duas primeiras problematicas de Alf (2015), apresentados no capitulo 04, sobre
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os problemas enfrentados pelos Relagcbes-Publicas, o fato de que os profissionais
aceitam outras nomenclaturas para o cargo ocupado, como gerente de comunicagéo ou
assistente de comunicacédo e o estado de zona de conforto em que nao existe, segundo
Alf, um desconforto nessa situacao e nada é feito para muda-la.

O préximo questionamento se deu a fim de descobrir se esta visédo de Alf da zona
de conforto é uma realidade no contexto dos profissionais aqui entrevistados visto que a
maioria dos profissionais disse ndo ser reconhecido de maneira informal ou formal como
Relacbes-Publicas. Foram questionados: “Vocé considera importante sermos
reconhecidos como RP?” Percebe-se que 70% das respostas foram positivas, ou seja,
acreditam que possuir cargos com a nomenclatura ‘Relagdes-Publicas’ contribuiria de
alguma forma para o futuro da profissdo, apoiando-se principalmente em argumentos
como um maior reconhecimento para a profisséo e visibilidade. Ja 20% dos entrevistados
acreditam que nao, pois em sua visao as fungdes do cargo sdo mais importantes que
sua nomenclatura ou que um maior reconhecimento da area de comunicagao bastaria,
e 10%, ou seja, uma das entrevistadas, disse que talvez, pois para ela, apesar de
considerar positiva a ideia de sermos nomeados como RP no ambiente de trabalho isso
teria pouco efeito a longo prazo, pois o universo do mercado estd em constante mudanca
e “as profissdes estdo mudando. Daqui a pouco as nomenclaturas irdao mudar.” No

guadro abaixo € possivel identificar cada resposta e o argumento utilizado.

QUADRO 8 - VOCE CONSIDERA IMPORTANTE SERMOS RECONHECIDOS COMO RP?

“Vocé considera importante [ Argumento

sermos reconhecidos como RP?”

1 Talvez “Acredito que sim, mas nao brigo por isso. Na
pratica trabalhamos com a comunicagao
integrada. Temos que ser profissionais de
relacdes publicas completos.”

2 N&o “A descricao é mais importante do que o nome, é
onde devemos deslumbrar as oportunidades. Na
descricdo vocé expande para RP. E importante
focar no perfil da empresa”

3 Sim “E essencial tanto pra reconhecimento da
profissdo, por que se ndo tem vaga e néo tem
nome acabamos saindo no desconhecimento.
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Mas também pra empresa € importante ter um
RP, pelas fungdes”

Sim

‘Acho que sim, para aumentar a divulgagao
desse nome e dessa funcéo e para que no futuro
as pessoas saibam reconhecer e ndo termos que
ficar explicando”

Sim

“O curso de RP na UEL fez 40 anos e as pessoas
nao nos conheciam! A nossa profissao é antiga e
ainda ndo somos reconhecidos. Se fossemos
reconhecidos como RP, nds conseguiriamos
mais campo. Ainda nao temos isso.”

“Seria mais importante se as pessoas
reconhecessem a importancia da comunicagao
em geral. Ela td muito perdida em RH, ou ndo dao
importancia. Se isso ja fosse reconhecido ja seria
muito bom. Seria uma constru¢ao”

Sim

“‘Quando entramos no bolo da comunicagéo,
ainda somos 0s que temos menos
reconhecimento. A clareza na fungéo iria facilitar
a entrada no mercado de trabalho”

Sim

“Sim.  Principalmente para as pessoas
entenderem que isso € RP. Enquanto ndo formos
denominados como RP vai continuar como é
hoje”

Sim

Sim, porque a nossa profissdo ja ndo é tdo
valorizada, e somos aptos a fazer tanta coisa...
As organizagbes deveriam reconhecer mais. Eu
falar que sou RP ¢é justamente para isso:
aumentar a visibilidade da nossa profissao.
Quanto mais a gente falar e mostrar 0 nosso
valor, mais a gente vai ser reconhecido.

10

Sim

Sim, porgue é a nossa profissdo e assim como as
outras profissdes da area sé@o reconhecidos pelo
nome, como jornalistas, iSso seria importante
para nos.

FONTE: Autora (2021)

Ainda dentro deste médulo, os préximos questionamentos apresentados foram

relacionados as principais funcdes exercidas pelos entrevistados e se dentro destas,

existem funcdes que ndo consideram ser responsabilidade de um rela¢es-publicas. E

preciso levar em consideracdo que seis dos entrevistados atuam em agéncias de
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comunicacao e por isso, grande parte das fungcdes obtidas nas respostas se relacionam
com a area de atendimento publicitario.

Dentre as respostas, as principais funcdes exercidas pelos profissionais
entrevistados estavam englobadas em: planejamento estratégico, atendimento (escrita
de briefings, acompanhamento de clientes) e marketing digital, que apareceu como
estando no dia a dia de metade dos entrevistados desta pesquisa, possivel reflexo da
crescente demanda no setor por profissionais com habilidades ligadas ao marketing
digital®, onde a especialidade em gestdo de midias sociais aparece em primeiro lugar.
Quanto a questao de atividades ndo relacionadas a area, 9 das respostas foram positivas
guanto a realizarem tarefas que acreditam nao serem de responsabilidade de seu cargo
atual e formacéao. Para a entrevistada 06 isso pode ser justificado pois “como Relagdes-
Publicas nés somos ‘pau pra toda obra”, uma referéncia a caracteristica multidisciplinar
e dindmica do profissional.

Também foi perguntado se participam ativamente da construcdo e manutencao
de valores, principios, estratégias, politicas e processos organizacionais dos seus
clientes/ da organizacdo, e 80% das respostas foram positivas, o que reforca a
importancia e relevancia estratégica do papel do profissional de Relagbes Publicas
dentro das organizagdes. Para os outros 20%, esta ‘liberdade’ no trabalho ainda nao foi
alcancada. A importancia de uma atuacao estratégica, que trabalhe juntamente com o
setor administrativo em tomada de decisbes é um dos fatores que aparece como
empecilho para uma das entrevistadas. Em suas palavras, “no dia a dia a gente fica muito
inserido no operacional, falta tempo pra focar no estratégico”. O fato de serem
profissionais recém formadas no mercado também afetou esta questdo para as duas que
responderam a esta questao negativamente.

A filiacdo ao CONRERP 2 - Conselho Regional de Rela¢des Publicas (Parana e
Sé&o Paulo) também foi pauta das questdes abordadas. Aqui, tinha-se como objetivo
descobrir se o0s profissionais sao filiados ao conselho e o motivo levando em

consideracdo a abordagem exposta por Prochno (2015) em seu capitulo do livro de Alf

3 Fonte: 15 profissoes emergentes em 2020 - Linkedin. Disponivel em:
https://business.linkedin.com/content/dam/me/business/en-us/talent-solutions/emerging-jobs-
report/Emerging_Jobs Report Brazil.pdf. Acesso em 24/02/2021



https://business.linkedin.com/content/dam/me/business/en-us/talent-solutions/emerging-jobs-report/Emerging_Jobs_Report_Brazil.pdf
https://business.linkedin.com/content/dam/me/business/en-us/talent-solutions/emerging-jobs-report/Emerging_Jobs_Report_Brazil.pdf
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(2015) que considera o registro e filiacdo, base para que possamos fazer parte, cobrar e
mudar a realidade das Relacdes Publicas. Somente uma das dez profissionais
abordadas nesta pesquisa disse ser filiada ao conselho, porém, os motivos para a filiacao
desta, se mostraram ser por obrigatoriedade da empresa na qual trabalha, ou seja, ndo
foi uma escolha. Para a entrevistada n°l, “Sim, por que quando eu trabalhava na
empresa X, eles eram muito corretos nos processos deles, com muita gestao de riscos.
Eles tinham diretrizes que todos os profissionais devem estar vinculados aos seus
conselhos. Entao, por mais que o meu cargo ndo fosse nomeado ‘Relagbes Publicas’,
eu deveria estar filiada ao meu conselho. Talvez, se n&o fosse por isso eu néo seria
filiada”. A entrevistada n°® 7 revelou que “o unico momento que pensei nisso foi quando
tive que fazer um concurso.” Outros motivos que apareceram para estas e outras

entrevistadas foram: [1] A falta de incentivo para se filiar; [2] Desconhecimento sobre os
beneficios e funcdes do CONRERP e, [3] ndo véem vantagens profissionalmente.

Os dados obtidos nesta parte da pesquisa se mostram preocupantes quando
levamos em consideracdo os argumentos utilizados por Prochno, apresentados
anteriormente no capitulo 4, servindo como reflexdo tanto para os profissionais, quanto
para o conselho. Neste sentido, verificamos a possibilidade de estudos mais

aprofundados sobre esta relacao entre profissionais de Relacdes Publicas e CONRERP.

6.4 MODULO 04 - PERCEPCAO E VALORIZACAO

Neste ultimo modulo de perguntas, as questdes foram dedicadas a exploragéo de
temas relativos a percepcao dos entrevistados quanto a sua vivéncia e experiéncia como
Relacdes-Publicas e avaliagdo de sentidos quanto a descoberta do real estado do
sentimento de valorizagdo. As duas primeiras perguntas serviram para descobrir como
os profissionais se posicionam e as rea¢fes que encontram perante situagdes cotidianas
em que sao questionados sobre sua profissdo, como por exemplo estarem em um evento
social, roda de amigos e terem que em algum momento revelar sua formacéo de maneira
informal. Aqui, 0 objetivo era perceber se estes profissionais se colocam como sendo
‘Relagdes-Publicas’, questéo vista como essencial e o primeiro passo por Alf (2015): “E

preciso assinar como Relagdes Publicas. E preciso contar pra todo mundo que o que
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vocé faz € RP.” Nesta pesquisa, apenas 20% disseram se posicionar como Relagdes
Publicas no dia a dia e os outros 80% admitiram néo falar por motivos diversos. Alguns
dos argumentos utilizados foram: “acho que o nome da funcdo ndo é tdo conhecida e
acho que ele nao vai entender” - entrevistada 04; “Nao quero ter o desgaste de ficar
explicando.” - entrevistada 07; “A gente aceita que ninguém conhece e tudo bem. No
comecgo vocé quer que todo mundo saiba, mas depois de um tempo a gente acaba
deixando pra I&” - entrevistada 04.

A partir destes dados, é valido fazer um comparativo com as respostas obtidas na
pergunta ‘Vocé considera importante sermos reconhecidos como RP?’ do modulo 3, em
gue 70% desses mesmos entrevistados disseram considerar fundamental sermos
reconhecidos como Relacbes-Publicas pelas organizacbes. Ou seja, se nos,
profissionais da area, ndo nos expomos e muitas vezes preferimos usar outras
nomenclaturas a fim de evitar explicar o contexto de nossa profissdo, como podemos
exigir de outros que nos tratem como tal? E provavel que o comportamento da maioria,
de nao se identificar como Rela¢des-Publicas, surja também da reacdo que encontram
ao revelar sua profissdo. Todos os entrevistados disseram perceber que as pessoas nao
conhecem a profissdo e muitas vezes confundem com outras areas.

Por dltimo, questdes abordando a tematica da valorizacao profissional foram
expostas aos entrevistados. Tais questdes partiram dos conceitos de Padilha (2004), em
gue ele diz que Dignidade, Realizacdo, Reconhecimento, Seguranca e Perspectivas
promissoras sdo as cinco condicfes fundamentais e 0s principais indicadores da
verdadeira valorizag&o profissional. Neste momento da conversa, os profissionais foram
pedidos que respondessem, de acordo com sua percepcéo e realidade, o quanto se
identificavam com a frase do enunciado, sendo 1 classificado como nunca, ou seja, nao
se identificam de forma alguma, e 5, sempre, se identificam totalmente.

A primeira questdo abordada estava relacionada a condicdo dignidade, que
segundo Padilha, € determinada pela pelo “respeito que a sua presenca impde”
(PADILHA, 2004, p.1). Os entrevistados responderam o quanto se identificavam com a
seguinte frase: ‘Sente que esta fazendo o melhor, da melhor maneira possivel e que

ninguém, em momento algum, podera desestabilizar a sua atuagao.’
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FIGURA 9 - VALORIZACAO PROFISSIONAL - DIGNIDADE

Sente que esta fazendo o melhor, da melhor maneira possivel e que ninguém, em momento
algum podera desestabilizar a sua atuagao.

10 responses

@® 1 (nunca)
@ 2 (raramente)

3 (as vezes)
@ 4 (muitas vezes)
@® 5 (sempre)

FONTE: Autora (2021)

Aqui, metade das respostas se encaixou na categoria 3 (as vezes), mostrando
uma inseguranca quanto a estabilidade da atuacdo destes profissionais. Muitas vezes,
chefes e cargos superiores foram citados como obstaculos para que a resposta se
encaixasse em niveis superiores. Apesar disso, é visto como positivo o resultado de 40%
de respostas enquadradas na categoria 4 (muitas vezes), o que mostra que existe um
cenario que os profissionais se sentem valorizados quanto a esta questao.

A frase seguinte se relaciona com a realizac¢do profissional, conceito que relaciona
“A sensacao maravilhosa de ver que o seu trabalho teve principio, meio e fim” (PADILHA,
2004, p.1), ou seja, que aquilo que é proposto por tais profissionais, acontece, sem
diversas alteracOes feitas por superiores, indagacdes que se encaixem em um contexto

de questionamento profissional e impedimentos diversos.
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FIGURA 10 - VALORIZAGCAO PROFISSIONAL - REALIZACAO

Consegue ver materializado as suas ideias sem intervencgdes, sem mutilagoes, sem
comprometimentos.

10 responses

@® 1 (nunca)
@® 2 (raramente)
3 (as vezes)
® 4 (muitas vezes)
® 5 (sempre)

FONTE: Autora (2021)

As respostas obtidas nesta questdo, se encaixam novamente, em sua maioria,
nos itens 3 e 4, 0 que mostra que apesar de ocorrerem intervencgdes, os profissionais de
Relacdes Publicas estdo conseguindo pdr em prética aquilo que acreditam. Aqui, é valido
notar que as duas respostas no item 2, foram dadas por profissionais que atuam em
organizacbes com estruturas tradicionais e conservadoras e este pode ser um dos
motivos para tal resposta.

O reconhecimento profissional é, segundo Padilha (2004) como a manifestacao
que parte do mercado, que mostra que seu trabalho é “diferenciado e valioso”. Para o
autor, esse sentimento leva tempo para ser construido, e parte diretamente dos colegas

de profissédo, “isto €, realmente, muito importante. Um profissional que quer ser

valorizado pelo mercado precisa ser valorizado pelos seus colegas.”
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FIGURA 11 - VALORIZACAO PROFISSIONAL - RECONHECIMENTO

Acredita que o mercado/seus clientes sentem que seu trabalho € diferenciado e valioso?

10 responses

@® 1 (nunca)

@ 2 (raramente)

) 3 (as vezes)

@® 4 (muitas vezes)
@ 5 (sempre)

FONTE: Autora (2021)

Somente uma das profissionais disse sentir-se sempre valorizada pelo seu
trabalho pelo mercado, colegas e clientes, 20% disseram obter esse sentimento as
vezes, 10% raramente, pois “é dificil eles valorizarem uma coisa que eles nem conhecem
direito. Eles nunca pensam no RP para solucionar ou trabalhar em alguma coisa que
precisam para a empresa”. Uma profissional classificou esta questdo como ‘nunca’, ela
acredita que “eles nao veem diferenga entre meu trabalho como relagdes-publicas e de
um publicitario, por exemplo”.

Sentir-se seguro quanto ao mercado de trabalho, estavel e confiante quanto ao
universo mercadolégico em que estd inserido também é uma das condi¢des
fundamentais para valorizacéo profissional. Aqui, perguntamos aos profissionais: ‘Vocé
se sente seguro quanto ao mercado de trabalho do Rela¢des-Publicas?’ e as respostas
foram as mais plurais desta etapa da pesquisa como pode ser observado na imagem

abaixo.
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FIGURA 12 - VALORIZACAO PROFISSIONAL - SEGURANCA

Sente seguro em relagéo ao mercado de trabalho do Relagdes Publicas?

10 responses

@ 1 inunca)
@ : (raramente)
3 (a5 vezes)
@ 4 (muitas vezes)
@ 5isempre)

FONTE: Autora (2021)

As vezes e muitas vezes foram as categorias mais escolhidas nesta etapa, ambas
com 30% cada. Para a entrevistada n° 7, isso se deve por que “mesmo nao tendo vagas
diretamente para RP, existe sim um espaco, grande, no mercado para gente.” A
inseguranca quanto ao mercado apareceu com 20% das respostas como raramente e
10% para nunca. Algumas das justificativas utilizadas pelos profissionais por suas
respostas foram baseadas na questdo da valorizagédo, como disse a entrevistada n°9: “é
justamente pela questao da néo valorizagdo do nosso trabalho. Talvez se eu perdesse o
emprego amanhd, eu ndo conseguiria um emprego como RP logo”.

Na imagem abaixo, € possivel perceber que apesar do alto numero de
inseguranga quanto ao mercado de trabalho, a esperanga quanto a carreira foi altamente

exposta na pergunta que seguiu.
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FIGURA 13 - VALORIZAGAO PROFISSIONAL - PERSPECTIVA

Sente que seu trabalho proporciona perspectivas promissoras para sua carreira?

10 responses

@® 1 (nunca)

@ 2 (raramente)
@ 3 (as vezes)

@ 4 (muitas vezes)
® 5 (sempre)

FONTE: Autora (2021)

Os profissionais disseram, em sua maioria (70%), sentirem que o trabalho que
realizam hoje, trara de alguma forma, perspectivas promissoras para suas carreiras.
Demonstrando que, apesar da realidade que vivenciam, e o sentimento, muitas vezes,
de que ndo séo totalmente valorizados, sentem que isto estd mudando e que o RP sera
cada vez mais requisitado pelo mercado como disse a entrevistada n°3: “o mercado esta
se abrindo e as empresas estdo vendo a impoténcia de se trabalhar com os publicos de

forma mais estratégica e com isso, temos mais oportunidades de entrada no mercado”.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

Com este trabalho buscamos entender o cenario contemporaneo das Relacdes
Publicas e explorar a tematica do desconhecimento popular sobre a profissao sob a 6tica
académica e de profissionais da area. Para isso, inicialmente definimos como objetivos
especificos do estudo: (1) explorar os principais conceitos apresentados na academia
sobre as Relacdes Publicas; (2) apresentar um breve histérico da atividade em nosso
pais; (3) debater e apresentar visbes de autores e profissionais do mercado sobre o
desconhecimento popular das Rela¢gBes Publicas e encontrar possiveis motivos para tal;
(4) descobrir, a partir de entrevistas com profissionais paranaenses, percepcdes sobre o
cenario mercadolégico atual, funcbes e vivéncias especificas, sentimento quanto a
profissdo, e além disso, (5) responder a seguinte questdo problema: ‘de que modo
profissionais da area compreendem o desconhecimento popular sobre as relagbes
publicas?’.

A fim de atingir tais objetivos, realizamos uma extensa pesquisa bibliografica
académica e de livros que retratam o cenario estudado, para a partir das situacdes e
conjunturas encontradas, estruturar um questiondario que elucidasse a questao problema
apresentada acima. Tal questionario, apds ser aplicado com 10 profissionais de
Relacbes Publicas que atuam no Parana, nos permitiu visualizar, de uma maneira mais
atualizada, o real cenario das Relacdes Publicas, e de seus profissionais, no Parana.
Dentre as limitagbes encontradas neste trabalho, destacam-se a realidade limitada do
objeto de estudo, visto que foi feita a escolha de se trabalhar somente com o niumero de
10 profissionais do estado do Parana. Bem como a escolha e andlise de cenério e
estudos majoritariamente brasileiros, sendo possivel que pesquisas e conceituacoes
sobre os objetivos especificos de outros contextos tenham sido deixados de lado.

Dito isso, foi possivel observar que o desafio das diversas conceituacoes
existentes na academia é uma realidade presente, também, no imaginario dos
profissionais que ao definir sua profissao, passam, assim como 0s principais autores da
area, a ideia central e esséncia da profissdo porém utilizando-se de palavras e
estruturacdo de ideias diferentes. Mostramos assim, que as realidades (academia e

mercadologica) se complementam, e por isso, acreditamos que o fortalecimento de
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estudos especificos sobre as Relagbes Publicas teriam impacto direto sobre o mercado.
Dessa maneira, incentivamos que estudos sobre essa tematica sejam desenvolvidos.

O desconhecimento popular da profisséo, ou pelo menos o imaginario deste, vindo
dos atuantes na area, se comprovou existir e preocupar aqueles que escolheram
Relac¢des-Publicas como &rea de atuacdo. Mostramos a visédo de autores da area sobre
0S possiveis motivos deste cendrio e como conclusdo deste estudo, identificamos que
alguns deles sdo mais fortemente presentes e relevantes. Sao eles: (1) a nomenclatura
Relacbdes-Publicas ndo € popularmente utilizada no mercado pelas organizacdes que
utilizam outras denominacdes para seus colaboradores; (2) a falta de posicionamento
individual dos profissionais a se colocarem como RelagBes-Publicas em situacdes
cotidianas. Aqui é valido ressaltar que acreditamos que este cenario esta em evolucao a
partir de iniciativas surgindo de profissionais e estudantes; (3) o alto indice de pesquisas
e publicacdes sobre o ‘como-fazer oposto a estudos sobre o conceito e esséncia das
RP; (4) a falta de idolos ndo académicos, visto que como resultado de nossa pesquisa
observamos que 80% dos profissionais entrevistados disseram ndo ter ou somente
conhecer referéncias académicas de Relacdes Publicas.

Por dltimo, ao realizarmos um diagnostico das perspectivas e imaginario dos
profissionais sobre o mercado, percebemos que ainda existe uma inseguranca e
instabilidade do Relacdes-Publicas atuante em organiza¢des. 1SS0 se mostrou ocorrer
principalmente da realidade em que este profissionais se encontram, ainda ndo obtendo
liberdade para atuar junto a decisfes administrativas da organizacao e também devido
ao sentimento de nao valorizacdo e reconhecimento de seu trabalho, atrelado
diretamente ao desconhecimento. Apesar disto, a esperanca e a visualizacdo de
perspectivas promissoras estdo altamente presentes no imaginario destes profissionais.
Neste sentido, outras pesquisas podem ser desenvolvidas para que se conheca as
percepcdes de profissionais de outros estados e até mesmo de todo o Brasil, a fim de
gue se realize um diagndstico completo e amplificado desta realidade. Estudar quais séao
os fatores e principais caracteristicas do profissional de RP em nosso pais, trard naoso
beneficios para ampliacdo de estudos da area, como beneficios que podem ser
colocados em pratica no mercado e academia.

Ja sdo mais de cem anos de atividade e cinquenta e sete de regulamentacao das

Relacdes Publicas no Brasil, moldamos pela constante evolug¢do de nossos profissionais.
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O desconhecimento de nossa profissdo é uma realidade que, aos poucos, esta sendo
alterada por aqueles que acreditam e percebem a importancia das Rela¢des Publicas
em todos os aspectos organizacionais. E cada vez mais comum a demanda por
profissionais da area em grandes, médias e pequenas organizagdes, por isso, parte de
nés e de nossa area sermos nossos proprios RelagBes Publicas, incentivando,

estudando e moldando o futuro de nossa profissao.
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APENDICE | - ROTEIRO BASE PARA ENTREVISTAS

MODULO 1 - QUESTOES PESSOAIS

PwbPE

Nome,

ldade;

Onde atua (empresa);

Ano que se formou em Relacdes Publicas e instituicdo.

MODULO 2 - CONCEITOS GERAIS DE RP (MACRO)

pwbnE

Como vocé definiria as Relacdes Publicas?

Para vocé, quais as principais funcdes de um Relacfes Publicas?
Quais as habilidades/aptiddes necessérias para o profissional de RP?
Quem séo suas referéncias profissionais de Rela¢des Publicas?

MODULO 3 - FUNCOES ESPECIFICAS (MICRO)

Vocé lembra de como foi na época que estava procurando trabalho? Como foi
essa experiéncia quanto a procura de trabalho sendo rela¢des-publicas?

Vocé é reconhecido como ‘Relagdes Publicas da empresa onde trabalha? Se nao,
como vocé é reconhecido? E no registro da carteira de trabalho?

Vocé considera importante sermos reconhecidos como RP’s? Por que?

Quiais suas principais funcdes no dia a dia de trabalho? Cite pelo menos 5.

Vocé participa na definicdo dos valores, principios, estratégias, politicas e
processos organizacionais dos seus clientes/ da sua empresa?

Vocé ja teve que fazer atividades que nao estéo relacionadas com RP? Quais?
Vocé é filiado ao CONRERP? Por que?

MODULO 4 - PERCEPCAO/ VALORIZACAO

N

Quando te perguntam sobre sua profisséo, qual a sua resposta?

Quiais reacdes vocé encontra ao revelar para desconhecidos que vocé € RP?

De 1 a 5 sendo 1 muito pouco e 5 sempre: (perguntas baseadas no artigo
VALORIZACAO PROFISSIONAL, Enio Padilha, em que ele diz que Dignidade,
Realizacdo, Reconhecimento, Seguranca e Perspectivas promissoras sao as
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cinco condi¢bes fundamentais e os principais indicadores da verdadeira

valorizag&o profissional.

4.1 Sente que esta fazendo o melhor, da melhor maneira possivel e que ninguém,
em momento algum podera desestabilizar a sua atuacao. (Dignidade)

4.2 Consegue ver materializadas as suas ideias sem intervencfes, sem

mutilacbes, sem comprometimentos. (Realizacao)

4.3 Acredita que o mercado/seus clientes sentem que seu trabalho é diferenciado

e valioso? (Reconhecimento)

4.4 Sente seguro em relacdo ao mercado de trabalho do Rela¢des Publicas?

(Seguranca)

4.5 Sente que seu trabalho proporciona perspectivas promissoras para sua

carreira?(Perspectivas)

MODULO 4 - CONSIDERACOES FINAIS

¢ Tem algo que vocé gostaria de acrescentar sobre o desenvolvimento da atividade
de relagbes publicas no nosso pais levando em consideracdo o contetudo da
entrevista?



