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RELACOES PUBLICAS E A SUA FUNCAO ESTRATEGICA
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UMESP — USP

Este artigo trata do papel das Relacdes Publicas como fungdo estratégica e, em
particular, de sua contribuigdo para o bom desempenho organizacional. Serdo apresentados
alguns resultados de pesquisa em organizagdes brasileiras (Ferrari,2000) que demonstram
como ainda existe um grande caminho a ser percorrido, até que os executivos do pais
valorizem a atividade como uma fungdo estratégica voltada para a implementacao de agdes
comunicacionais.

Para discutir a fungdo estratégica das Relagdes Publicas , ¢ necessario levar em
considera¢do que essa atividade profissional moderna estd intimamente relacionada com o
contexto contemporaneo dos mercados, das organizagdes e da sociedade. Necessaria se faz
também uma observacgdo atenta das mudangas que ocorrem nesse contexto € que afetam, de
forma especial, as Relagdes Publicas, destacando-se entre elas: o crescimento das
organizagdes, a rapida implementagdo das tecnologias de comunicag¢do/informacgdo, a
globaliza¢do, a mudanca da natureza do trabalho, a redugdo da classe trabalhadora e sua
profissionalizagdo, as novas posturas frente as questdes ecologicas e os conflitos de toda

natureza que se espalham pelo mundo.

A importancia da estratégia em Rela¢oes Publicas como habilidade

comunicativa para as organizacoes

Acreditamos que as Relagdes Publicas ajudam a administracdo estratégica na
construgdo de relacionamentos com os publicos que afetam ou podem ser afetados pela
organiza¢cdo, uma vez que estes podem apoiar ou impedir o cumprimento da missdao
organizacional. As Relagdes Publicas sdo mais eficazes quando o profissional identifica os
publicos estratégicos e desenvolve uma rede de relacionamentos que permite que ambas as
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partes possam ser beneficiadas; indiretamente tais agdes, se bem desempenhadas e se
apresentarem resultados mensuraveis e tangiveis, podem agregar valor a funcao do
departamento de Rela¢des Publicas /Comunicacdo e conquistar, para ela, o reconhecimento da
alta administracao.

Para compreender a importancia da funcao estratégica das Relagdes Publicas, temos,
em primeiro lugar, que ter claro o conceito de estratégia, que podemos definir como uma
habilidade comunicacional, fundamental para a pratica eficaz da propria comunicagdo. A
palavra grega strategos refere-se a um general no comando de um exército. O stratego,
general da Grécia, comandava suas tropas do alto da montanha, onde também estabelecia as
taticas a serem executadas. A estratégia relaciona-se as habilidades psicologicas e
comportamentais que conduzem o general a definicdo de suas manobras. Hoje, a idéia de
estratégia estd intrinsecamente ligada a visdo global de uma situagdo, seus recursos € seus
objetivos — condi¢des quantificadas a serem atingidas e mantidas.

Na area de Relagdes Publicas , a estratégia ¢ indispensavel para a garantia da
qualidade do relacionamento da organizagdo com seus publicos e para a criacao de valores a
serem incorporados pelos funciondrios, clientes, fornecedores e acionistas, que resultem, entre
outras vantagens, na maximizacao de seus negocios. Queremos destacar que, ao considerar a
importancia do pensamento estratégico, preconizado por Porter no inicio dos anos 80,
fazemos uma leitura criteriosa, para ndo aceitar sua concep¢ao como uma “ varinha magica”.
Ao contrario, ¢ nosso dever ser criticos frente as conseqiiéncias da adogdo irrestrita deste
pensamento. Para noés, profissionais de Relagdes Publicas e da comunicagdo, a funcao
estratégica da comunicagao, deve, em primeiro lugar, ter como meta o equilibrio do bem-estar
social, mediante a melhoria da qualidade de vida e do trabalho, a constru¢do de relagdes mais
democraticas e justas que agreguem outros valores como a maximiza¢do do retorno, da
competitividade e da eficiéncia organizacional. Este tipo de postura estratégica/ética que deve
permear as acdes das Relacdes Publicas conduzem a organizagdo a um comportamento
ecoldgico responsavel, a tentar superar as injusti¢as sociais, a apoiar atividades comunitarias e

a exercitar a cidadania.
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Niveis de reconhecimento da funcio estratégica de Relacoes Publicas

Para que a atividade de Relagdes Publicas possa ser exercida como uma funcdo
estratégica, ¢ necessario que ela seja reconhecida em quatro niveis da estrutura
organizacional. Primeiro, pela alta administracdo, responsavel pela definicao das estratégias
voltadas para os interesses dos acionistas. Segundo, pelos especialistas, que oferecem os
servigos especializados e que negociam com os mercados. Terceiro, pelo nivel funcional ou de
apoio composto pelos gerentes de produtos, pelas areas geograficas e por outras fungdes
como as Relagdes Publicas e o Marketing. E, por ultimo, pelo nivel institucional, que envolve
principalmente os profissionais de comunicagdo, encarregados de estabelecer o
posicionamento publico da organizacdo e suas politicas internas e externas, ou seja, este € 0
nivel da substancia das Relagdes Publicas .

Essa classificacao ¢ bastante util para poder entender como as Relagdes Publicas sao
valorizadas ou ndo nas estruturas organizacionais. O quarto nivel, do ponto de vista das
Relagdes Publicas, ¢ o mais importante, pois ele lida ndo apenas com a normalidade como o
esforco de desenvolver agdes de legitimacdo da marca e da identidade corporativa, mas
também com as situagdes de crises geradas a partir de ocorréncias como derrames de produtos
quimicos no meio ambiente, ou também no esfor¢co de desenvolver acdes de legitimacao de
marcas e da identidade corporativa. Tais fatos, normalmente, evoluem para problemas
institucionais de graves conseqiiéncias porque sdo encarados pela alta administracdo somente
sob o aspecto técnico, mas por ela sdo ignorados sob o ponto de vista da percep¢ao dos
publicos.

De acordo com pesquisa por mim desenvolvida em empresas brasileiras, (Ferrari,
2000) a maioria dos CEQ’s ou executivos da alta administragao t€m uma visdo assimétrica da
comunicagdo, percebendo o valor das Relacdes Publicas muito no nivel funcional e
relacionando-as apenas com a implementacao dos objetivos organizacionais. Assim sendo, os
profissionais de Relagdes Publicas ndo atuam como “analistas de cendrios” de seus ambientes
interno e externo que, por isso, pouco ou quase nada influenciam na formula¢ao dos objetivos
estratégicos. Talvez essa postura esteja alinhada com o raciocinio de Kotler e Andreasen
(1987), para quem apenas o Marketing era estratégico para a organizagdo, deixando Relacdes

Publicas em segundo plano.
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Hoje, Al e Laura Ries, em “A queda da propaganda: da midia paga a midia
espontanea” (2003), propdem uma inversao da importancia dessas areas. Os autores dizem
que uma marca forte depende muito mais de uma campanha de Rela¢des Publicas do que de
Publicidade. O ponto central das discussdes contemporaneas ¢ o enfraquecimento do apelo
publicitario da qualidade, nivelada por cima em quase todos os setores da producao. Surge,
entdo, a necessidade de se agregarem a eles novas roupagens com as quais possam ser
oferecidos aos mercados globais. Esta tarefa pode ser cumprida de forma muito mais direta
pelo profissional de Relagdes Publicas, preparado para a formulagdo de campanhas que
envolvem a mudanca de comportamentos e atitudes, a partir de programas voltados para o
trabalho com a opinido dos publicos estratégicos e de mensagens dirigidas a publicos
especificos.

Para exemplificar a importincia da alta administracdo na valorizacdo das Relagdes
Publicas nas organizacdes, estaremos utilizando os resultados de minha pesquisa no que se
refere a relagdo da alta administragao com o departamento de Comunicagao/Relagdes Publicas

em empresas brasileiras.

A visao etnocéntrica versus policéntrica das Rela¢oes Publicas

Vale a pena iniciar com uma reflexdo sobre qual ¢ o valor que os executivos e a
sociedade dao a atividade de Relagdes Publicas no Brasil? Nao ¢ facil responder a essa
questdo, principalmente porque, entre nos, existem poucas pesquisas que tratam este tema. Na
verdade, todo o problema sobre a falta de compreensao da atividade inicia-se na academia.
Por isso, temos adotado a técnica de questionar os calouros, logo na primeira semana de aula,
sobre por que escolheram essa profissao e qual, na opinido deles, ¢ a melhor definicdo para
esse ramo de atividade. Também lhes perguntamos qual € a visdo de seus pais sobre a escolha
feita: sabem os pais para que servem as Relagdes Publicas ou como se comporta o mercado de
trabalho frente as Relagdes Publicas ?

A nosso ver existem algumas respostas para tais perguntas. Em primeiro lugar,
podemos afirmar que a falta de divulgacao da atividade no Brasil, junto ao empresariado e a
midia especializada, tem prejudicado o desenvolvimento da profissao. Segundo, a confusao

que as mais de cem defini¢des de Relagdes Publicas provocam na mente das pessoas entre o
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ser” e o “fazer” ¢ um campo fértil para os equivocos envolvendo varias atividades
profissionais, absolutamente distintas das praticas de Rela¢des Publicas . O item no. 7 das
Conclusdes do Parlamento Nacional de Relagdes Publicas (1997) refere-se justamente as
confusdes relacionadas com a nomenclatura e resultantes da divulgag¢do distorcida da
atividade. O documento aponta que “o uso abusivo de nomenclaturas diferentes provoca
confusdes no mercado dificultando a compreensdo e diferenciacdo de Relagdes Publicas com
outras habilitagdes. Recomenda-se fortemente a nio-incorporacao as Relagdes Publicas de
nomenclaturas e linguagens especificas de outras atividades”.

Terceiro, a partir do final da década de 80 as entidades da categoria entraram em um
processo de estagnacdo, chegando hoje ter uma participacdo praticamente inexistente no
cendrio nacional. A falta de engajamento dos profissionais com as associa¢des da area ajudou
a enfraquecer a legitimidade da profissdo junto aos empresarios.

Quarto, vinda diretamente dos Estados Unidos, onde nasceu em um contexto
contingéncia, no final do século XIX, as Relacdes Publicas , no Brasil e na América Latina,
foram praticadas, at¢ meados dos anos 70, nos moldes dos modelos importados. Como
referencial teorico dos profissionais da época foram utilizadas obras como as de Canfield
(1970) e Lesley (1965); as atividades desenvolvidas nas empresas eram tipicamente norte-
americanas como o “open-house” e o “house-organ”; e os temas das palestras eram relatos de
“cases” importados de professores estrangeiros como Harwood L. Childs, Eric Carlson e
Neville Sheperd.

Assim as Relagdes Publicas chegaram ao Brasil como um “modelo importado”, de
forma unilateral, pelas maos das multinacionais. Boa parte de sua trajetéria no Brasil e na
América Latina foi baseada nos conceitos e praticas originarias, especialmente, dos Estados
Unidos. Franga (2003) explica muito bem este fenomeno, quando diz que “a ndo-existéncia da
pratica oficial de Relacdes Publicas no Brasil até¢ a década de 1960 indica que as primeiras
nocoes sobre a atividade foram recebidas do exterior”.

A nossa reflexdo, a partir de agora, deve estar centrada em verificar se os principios e
praticas das Relacdes Publicas deveriam ser os mesmos no mundo todo ou se deveria estar de
acordo com as caracteristicas de cada pais. Se a segunda proposi¢ao for verdadeira, temos que

concluir que Relacdes Publicas nao ¢ uma profissao global.
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A visdo etnocéntrica da profissao tem predominado em quase todo o mundo. A
decisdao de pesquisar como ¢ a pratica das Relagdes Publicas em diferentes paises torna-nos
particularmente audaciosos, uma vez que estariamos rompendo com os modelos norte-
americanos de exercer a atividade. Os europeus tém se mobilizado, nos ultimos anos, para
combater o etnocentrismo norte-americano. O exemplo mais recente ¢ o estudo EBOK -
European Body of Knowledge, com o qual pesquisadores e executivos de mais de 25 paises
da Europa propuseram-se a realizar um levantamento das caracteristicas européias das
Relagdes Publicas . O resultado foi a constatagdo de que, se existem alguns principios que sao
aplicaveis em qualquer parte do mundo, existem outros que sao resultados da cultura local,
tais como: o idioma, os sistemas politico-econdmico e social e o relacionamento com a midia.

Nesse sentido, tanto o Excellence Study (1992) como o trabalho por mim
desenvolvido (Ferrari, 2000), abordam a questdo da influéncia das culturas nacionais e locais
nas praticas das Relacdes Publicas . Grunig (2002) sugere que os principios globais,
identificados no seu estudo, ndo sdo isentos do etnocentrismo nos trés paises onde a pesquisa
foi aplicada: Estados Unidos, Canadd e Gra-Bretanha. Ao contrério, se foram observadas
semelhancas, também foram identificadas diferencas culturais, politicas e sociais que, nestes
paises, dao a profissao um “toque” de regionalidade.

Portanto, ¢ preciso definir as Relacdes Publicas de forma clara e concisa e, a0 mesmo
tempo, desenvolver pesquisas que permitam identificar as suas diferengas culturais locais e,
entdo, estruturar um programa de divulgagdo, de forma a possibilitar a sociedade uma
compreensdo adequada de seu conceito. Somente a partir dai poderemos pensar na
legitimacao da profissao pela sociedade.

Essa ¢ a nossa proposta: definir as Relagdes Publicas, como uma profissdo universal, a
partir dos principios globais, que podem e devem ser aplicados em distintos paises, mas
preservando sempre as caracteristicas locais, de modo a permitir o seu exercicio dentro de
parametros €ticos e com vistas ao estabelecimento do equilibrio entre os interesses publicos e
privados.

Nesse sentido, merece ser resgatada a presenca da “esfera publica”, que, segundo
Habermas (1984), deve ser alvo das preocupagdes dos profissionais de Relagdes Publicas por

serem, hoje, espacos globais, gracas a “esfera publica virtual” que permite construir
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relacionamentos que se expandem além fronteiras geograficas, atingindo pessoas e

localidades distantes.

A valorizacao das Relacdes Publicas pelas organizacoes

Muitos significados podem ser atribuidos ao conceito de valor. Guth e Taguiri (1965)
definiram os valores como concepg¢des, implicitas ou explicitas, que um individuo ou um
grupo considera como desejaveis e que sao selecionadas para por em pratica determinadas
acoes. Os valores sdo parte intrinseca da vida que as pessoas adquirem e cristalizam desde a
mais tenra idade. Muitos pesquisadores tém se dedicado a descrever como deveria ser a
pratica de Relagdes Publicas (teoria normativa), porém sao poucos os trabalhos que se
preocupam em determinar por que diferentes organizagdes adotam praticas distintas (teoria
positiva). Para verificar por que as empresas valorizam ou ndo a atividade, um dos caminhos ¢
tentar conhecer quais sdo os valores organizacionais a partir dos quais elas se orientam.
Segundo Mintzberg (1983), ¢ a alta administracdo que identifica, estabelece e dissemina os
valores corporativos por meio de suas politicas, objetivos € metas.

Vamos iniciar por esta questdo porque, como profissionais, temos que pensar na
profissio com seu conjunto de valores que englobam também os individuais. E importante
destacar que as Relagdes Publicas, como atividade profissional, t¢ém uma func¢ao que extrapola
0s muros organizacionais. Comumente os exemplos de sua pratica referem-se aos estudos de
casos ¢ a administracao de conflitos nas empresas. Porém, por pressao da sociedade, a questao
da responsabilidade social vem se tornando estratégica para todos os tipos de institui¢des e,
com isso, as Relagdes Publicas vém ganhando uma nova dimensao.

No caso do Brasil, temos observado que, muitas vezes, os executivos adotam certas
estratégias e técnicas, sejam elas de areas administrativas, especialistas ou de comunicagao,
ndo porque eles acreditam e véem a necessidade de desenvolvé-las, mas sim por puro
“modismo”. Muitos foram os casos de empresas brasileiras que adotaram técnicas bastante
praticadas nos Estados Unidos e Europa, como o “downsizing” e “rightsizing” e que, por
terem sido implementadas por puro modismo, nao trouxeram os resultados esperados e, pior
que isso, causaram desestruturagdes na hierarquia organizacional, resultando no caos e, em

alguns casos, na morte da empresa. Na maioria dos fracassos gerenciais a area de
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comunicacdo nao ¢ envolvida, comprovando-se que as organizagdes ainda percebem as
Relacdes Publicas como atividade reativa, “apaga-incéndios” ou de relacionamento com a
midia somente em momentos de crises.

Os resultados da pesquisa por mim realizada com 22 empresas brasileiras (Ferrari,
2000) confirmam essa postura de relacdo assimétrica com os publicos estratégicos. 60 % dos
representantes da alta administragdo reconhecem seu executivo de comunicagdo como um
“especialista com a midia”. Por outro lado, 96 % dos executivos do departamento de Relagdes
Publicas /Comunicagdo declaram-se conselheiros ou administradores da comunicagdo,
classificando seu papel como uma fungdo estratégica para o sucesso da organizagdao. Os
resultados mostram um antagonismo entre as percepgdes dos dois grupos de entrevistados, o
que leva a concluir que a alta administracdo, em geral, ndo considera o responsavel pelo
departamento de Relagdes Publicas /Comunicagdo como um membro participante das
tomadas de decisoes estratégicas da empresa. Essa conclusao pode ser corroborada por outro
dado relevante que foi encontrado. Trata-se de 9 (40%) empresas que ainda encontram-se em
um momento de transi¢do, passando do modelo de cultura organizacional autoritaria para o
modelo de cultura participativa. A cultura tradicional prima pela hierarquia, pelo pouco
espaco dedicado a criatividade e inovagdo, assim como por uma comunicacao assimétrica,
reativa e menos fluente e transparente. Verificou-se nos dados da pesquisa (Ferrari, 2000) que
os valores criatividade e inovacdo, que faziam parte de uma escala de dez itens, a ser
hierarquizada pelos executivos, tiveram uma pontuacdo mediana. Isto significa que ainda
existe resisténcia nas empresas a posturas mais inovadoras, uma vez que estas requerem
modelos gerenciais mais participativos € uma comunicagao mais proativa e simétrica entre os
estamentos da hierarquia organizacional. A inova¢do também ¢ vista com certa restricdo pelas
empresas com culturas tradicionais, por causa do impacto que pode causar na estrutura.

Hoje, as Relagdes Publicas tém uma funcdo social, na medida que ajudam a alta
administracdo a compreender o contexto interno e externo das organizagdes e instituicoes €
oferecem alternativas comunicacionais para enfrentar tanto as oportunidades como também as
ameagas impostas pelo ambiente.

Se colocarmos juntos o interesse das organizacdes e da sociedade, estaremos frente a
verdadeira natureza das Relagdes Publicas . O valor essencial das Relagdes Publicas como

funcdo estratégica, esta no fato de que elas permitem um equilibrio dos propositos da
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organizagdo com o0s propositos de seus clientes, a partir de um trabalho para e de interesses da
sociedade. Isso pode, em certas circunstancias, apresentar-se como uma tarefa impossivel,
principalmente quando organizacdo e comunidade parecem colocar-se em lados opostos.

A esséncia das Relagdes Publicas estd na necessidade do equilibrio entre o individual e
o coletivo. Quando analisamos o contexto global e a influéncia das diferentes culturas no
comportamento das organizagdes ¢ das pessoas, € possivel verificar que, enquanto algumas
culturas sdo mais individualistas, outras sdo mais coletivistas.

Essa dicotomia - “individualismo/coletivismo” - tem sido bastante abordada nos
estudos de comunicagdo e foi identificada por Hofstede (1984) em seu estudo sobre o
comportamento organizacional de uma multinacional em diversos paises. O resultado da
pesquisa mostra que os Estados Unidos, assim como a Australia, possuem uma das culturas
mais individualistas do mundo. O Brasil, apresentava, na época, segundo a pesquisa de
Hofstede, uma tendéncia de centro, entre o coletivismo ¢ o individualismo. A dimensao
individualismo, predominante nos Estados Unidos, vem confirmar o porqué do etnocentrismo,
ou seja, a verdade absoluta das correntes tedricas norte-americanas disseminadas pelo mundo.

No nosso ponto de vista, as Relacdes Publicas estdo mais para o interesse coletivo,
enquanto buscam o equilibrio voltado para o beneficio da coletividade.

Quanto a natureza da profissdo, a literatura define profissionalismo como sendo um
tipo de especializagdo que pode ser usada em beneficio de um cliente, um paciente, um
consumidor. Toda a discussdo em torno das profissdes revela que elas se equilibram entre a
lealdade ao cliente e os interesses da sociedade. Estamos, mais uma vez, frente a dicotomia

cliente/organizagao (individual) e sociedade (coletivo).

Relacoes Publicas e a construcao de relacionamentos

Qual ¢ o valor das Relagdes Publicas como fungdo estratégica? O valor estd em
equilibrar os interesses da sociedade com os interesses dos clientes com o0s quais o
profissional trabalha. O Excellence Study, coordenado por Grunig (1992), buscou evidéncias
para provar que as Relagdes Publicas agregam valor as organizagdes. Estas, ao se

preocuparem com os interesses da sociedade, ganham uma nova e valiosa ferramenta
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estratégica, ndo apenas para agregar novos valores aos seus servicos e produtos, mas também
para resolver conflitos que, freqiientemente, surgem em seu contexto de atuagao.

Dessa maneira, as Relagdes Publicas atuam para construir relacionamentos com seus
publicos. Mas o que sdo exatamente os publicos e qual ¢ a sua importancia? S3o grupos de
pessoas cujo comportamento, de certa maneira, afetam as organizacdes ou por elas sdo
afetados. Eles sdo também o objeto das Relacdes Publicas e ¢ para eles que construimos os
relacionamentos, visando ao estabelecimento do equilibrio de interesses. As organizagdes sao
parte da sociedade que, por sua vez, ¢ moldada pela interacdo dos publicos. Se nos
construimos nossos relacionamentos com os publicos estratégicos, pensando nas organizagdes
para as quais prestamos servigos, mesmo que indiretamente, estamos também beneficiando a
sociedade. Grunig (1995), utiliza uma expressdo do ambientalista René Dubois “pensar
globalmente e atuar localmente”, ou seja, devemos pensar nas implicacdes globais mas atuar
de forma local. Dessa maneira, se temos grandes objetivos organizacionais, a0 mesmo tempo
temos que estar atentos aos beneficios para a sociedade, e isso se faz pensando globalmente e
agindo localmente.

A melhor forma de beneficiar a sociedade ¢ administrar os conflitos que as
organizagdes criam ou os conflitos criados pelos diferentes “stakeholders”, que interagem
com a organizagao. Na nossa tarefa didria nas empresas, devemos tentar a construcao de
relacionamentos nas organizagdes para as quais trabalhamos, com a aten¢do voltada para a
responsabilidade social, atuando dentro das caracteristicas locais mas sem perder de vista as
necessidades globais da sociedade.

Inimeros estudos tém sugerido que ¢ impossivel a coexisténcia pacifica da
responsabilidade social e do lucro. Alguns anos atras, numa época em que se ignoravam os
interesses dos publicos, Milton Friedman (1962) afirmou que uma organiza¢do ndo tinha
outra responsabilidade social além da producdo do lucro, ou seja, “que a unica
responsabilidade da empresa era produzir dinheiro para os investidores”.

A visdo miope de Milton Friedman foi atacada por estudiosos que trabalham a questdo
da responsabilidade social corporativa, segundo os quais as organizagdes tém, primeiro, a
responsabilidade de ser lucrativas para, entdo, produzir recursos, oferecer produtos e servigos

de qualidade e, entdo, assumir compromissos com a sociedade.

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Relagoes Publicas e Comunicagdo Organizacional, XXVI Congresso
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A melhor forma de beneficiar a sociedade ¢ administrar, dentro dos principios éticos,
os conflitos que as organizagdes criam ou os conflito criados pelos diferentes “stakeholders”,
que interagem com a organizacdo. Nossa tarefa diaria nas empresas implica em tentar a
construcdo de relacionamentos e de programas que contemplem a responsabilidade social.
No6s podemos fazer a nossa parte atuando localmente mas também beneficiando a sociedade
globalmente.

A escola contempordnea aborda a questdo da responsabilidade social como uma
atitude ética e permanente das organizagdes em seus diferentes relacionamentos com a
sociedade. Por sua vez, os “stakeholders” ou publicos tém diferentes valores que os levam a
diferentes consideracdes e demandas em relagdo as organizagoes.

Um resultado em comum da pesquisa Excellence Study, coordenado por Grunig nos
Estados Unidos, Canadd e Gra-Bretanha e do estudo por mim desenvolvido em empresas
brasileiras, aponta para o fato de que os executivos da alta administragdo valorizam as
Relacdes Publicas enquanto atividade voltada para projetar as organizagdes na sociedade,
normalmente por meio da midia. Isso significa mais negocios, mais venda de produtos e
servicos e mais lucros. No Brasil, ¢ pequeno o numero de empresarios que valorizam as
Relacdes Publicas como uma estratégia de melhoria, a médio e longo prazos, do
relacionamento com seus publicos. A visdo dos executivos ¢ imediatista e 0 modelo de pratica
de Relagdes Publicas mais comum ¢ o assimétrico, onde a organizagdo sempre busca levar
vantagem.

A assimetria da comunicacdo observada pela pesquisa, significa que as organizagdes
ainda véem as Relacdes Publicas como uma atividade reativa, de acdes de curto prazo,
geralmente para “persuadir” os publicos a aceitar a posicdo das empresas. Por isso, a
responsabilidade social ainda ndo ¢ praticada em sua plenitude, uma vez que a maximizacao
dos lucros ¢ um dos trés valores mais apreciados e incentivados pela alta administracao no
Brasil.

A visdo atual das Relagdes Publicas que se pretende disseminar € que as organizacdes
devem ser vistas como efetivas somente quando sdo capazes de alcangar seus objetivos e sua
missdo que, geralmente, estao ligados a sua capacidade de ser lucrativas e se expandir. Além
disso, o valor das Relagdes Publicas para uma organizacdo estd na constru¢ao de

relacionamentos com os grupos estratégicos, ou seja, aqueles que, diretamente, sdo afetados

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Relagoes Publicas e Comunicagdo Organizacional, XXVI Congresso
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pelas praticas organizacionais ou que sobre elas exercam alguma influéncia. Esses grupos
podem interferir na autonomia da organizacdo e em sua capacidade de tomar decisdes,
utilizando-se de instrumentos de pressdo como os litigios, as greves, os boicotes e a reducao
da produtividade.

Quando os executivos brasileiros foram perguntados sobre a importancia dos
departamentos de Relagdes Publicas /Comunicacao, a maioria respondeu que o trabalho de
assessoria de imprensa ¢ o que mais interessa a eles. A posi¢ao da alta administragdo sobre o
relacionamento com a midia ¢ bastante clara. Para eles, um bom relacionamento com a midia
pode resolver muitos problemas, uma vez que sua atengdo estd voltada, principalmente, para
percepcao que os publicos tém do desempenho da organizagao.

Outro indicativo que vem confirmar essa tendéncia ¢ o fato de que empresas
pertencentes a setores mais vulneraveis, como o quimico, o de extracdo e o farmacéutico,
entre outros, t€ém departamentos de Relagdes Publicas /Comunicagdo mais ageis, no sentido
de estarem atentos aos possiveis desastres dada a vulnerabilidade de seus produtos. Ou seja, o
valor dado as Relacdes Publicas ou a comunicagdo esta diretamente relacionado a produgao, a
lucratividade e as eventuais crises que possam afetar, de forma negativa, sua marca e seus
produtos. Mais uma vez, estamos frente a visdo assimétrica, que também ¢ rejeitada por
Grunig, segundo a qual a area de Relagdes Publicas /Comunicagdo ¢ valorizada nos
momentos de crise e para manter a midia afastada dos problemas internos da organizagao.

Atualmente, felizmente para os profissionais de Relacdes Publicas , as mudancas tém
sido tao rapidas que parte dos executivos comega a perceber a questdo da comunicagdo como
uma estratégia que pode agregar valor a organizacao. Al Ries (2003), defende as Relagdes
Publicas como uma fun¢do mais importante que a propaganda para legitimag¢do das marcas,
uma vez que a perenidade de uma marca ou o conceito de uma organizacdo depende de

opinides, atitudes e comportamentos que sao a esséncia das a¢des de Relagdes Publicas.

Conclusdes

Este trabalho teve por objetivo discutir a fungdo estratégica das Relagcdes Publicas
utilizando os resultados da pesquisa realizada por mim com 22 empresas brasileiras (Ferrari,
2000) e com alguns dos resultados obtidos por Grunig (1992) no seu Excellence Study, além

de apontar e justificar a necessidade e a possibilidade de viabilizar um novo enfoque das

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Relagoes Publicas e Comunicagdo Organizacional, XXVI Congresso
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Relacdes Publicas no Brasil. Considerando a importancia da cultura nacional e organizacional
que influi no comportamento das empresas, sugerimos o desenvolvimento de pesquisas e
andlises mais sofisticadas para identificar as caracteristicas locais que fazem a diferenca na
pratica das Relagdes Publicas. Parece acertado afirmar que, no século que se inicia, as
empresas serdo julgadas por seus compromissos éticos, pelo foco nos seus publicos
estratégicos e pelas agdes responsaveis com 0 meio ambiente.

De acordo com os resultados apontados observa-se que os altos executivos brasileiros
ainda ndo percebem com clareza que a atividade de Relagdes Publicas ocupa-se com a
reputagao das organizacgdes, como seu principal objetivo da comunicagdo e que este tem um
impacto direto no nivel econdmico e produtivo.

Dois pontos merecem uma aten¢do especial. O primeiro deles refere-se a educacao
continuada dos profissionais de Relagdes Publicas que deve ser permanente para manter o
executivo de comunicagao atento as demandas e mudangas da sociedade. Ao lado, a
participacdo nas associacdes da categoria ¢ fundamental para que uma profissdo possa ser
legitimada na sociedade. Segundo, mostrar a alta administra¢gdo, mediante a mensuracdo das
acdes, que a fun¢do estratégica de Relacdes Publicas ¢ fundamental para uma organizacdo ser

considerada excelente.

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Relagoes Publicas e Comunicagdo Organizacional, XXVI Congresso
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