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RESUMO

A proposta desta dissertacdo ¢ compreender por meio dos dispositivos tedricos da Analise do
Discurso de linha francesa, a posi¢do do aluno enquanto autor nos trabalhos cientificos na
graduacdo, as monografias. Para isso analisaremos a relacdo destes trabalhos monograficos
com os materiais retirados da internet que vdo compo-los, mas que ndo sdo indicados como
fonte de pesquisa pelo aluno. Para esta discussdo estaremos privilegiando a compreensdo da
relacdo que se estabelece entre os discursos pedagdgico (DP), cientifico (DC) e, o que esta-
mos denominando discurso académico (DA), os quais estariam constituindo os dizeres na
Universidade.

Palavras-chave: Analise do Discurso, Discurso Pedagogico, Discurso Cientifico, Discurso

Académico, Monografias, Autoria.



ABSTRACT

The proposal of this essay is understanting through the theoretical devices from French ap-
proache Discourse Analysis, the place of authorship in production of scientific projects at
graduation. For this we will analyze the relation of these projects of graduation with materials
we got of the internet, but that are not indicated as source of research for the student. For this
questioning we will be privileging the understanding for the relationship between pedagogical
and scientific discourse and what we are calling academic discourse, which would be consti-
tuting to ay them in the University.

Keywords: Discourse Analysis, Pedagogical Discourse, Scientific Discourse, Discourse aca-

demic, Projects at Graduation, Authorship.
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1 INTRODUCAO

Compreender a posi¢do de autoria assumida pelo aluno na Universidade ¢ algo
instigante e este olhar torna-se bastante produtivo quando tem como pressuposto a teoria da
Andlise do Discurso (AD). Dessa perspectiva, a investigacdo dessa questdo ganha contornos
relacionados a certa conjuntura social, historica e ideoldgica que determina o seu funciona-
mento. Esse lugar tedrico possibilita ainda, compreender essa conjuntura historico-ideologica
relacionando-a com a linguagem. Sendo assim, o aluno universitario ¢ entendido como um
sujeito que ocupa uma posi¢ao na sociedade que ¢ historica e ideologica sendo que o seu mo-
do de dar sentido as coisas do mundo passa necessariamente pela linguagem que, por sua vez,
também tem uma “materialidade”, ou seja, ela também ¢ atravessada pela historia e pela ideo-
logia.

A lingua(gem) assim, ndo ¢ um simples aparato de comunicagdo, mas atravessada
pela ideologia e pela historia, vai mostrar a sua opacidade. E o sujeito, produtor da linguagem,
ndo se constitui empiricamente, mas se representa conforme seu lugar, j4 determinado, na
estrutura de uma formacao social dada. Este sujeito ndo deve ser entendido como uma catego-
ria pragmatica. Deve-se considerad-lo como uma categoria simbolica. Assim, estamos falando
do sujeito do discurso e ndo o individuo em si, em sua dimensdo psicologica'.

E, justamente, a analise deste sujeito da lingua(gem) no contexto discursivo da
Universidade, que interessa neste trabalho. O objetivo aqui ¢ compreender a forma de consti-
tuicdo da autoria deste sujeito enquanto aluno produtor de trabalhos de conclusdo de curso de

graduacdo (monografias). Estamos interessados, especificamente, na relagdo destes trabalhos

" O papel do pesquisador enquanto analista do discurso também se diferencia. O pesquisador ndo estd fora da
historia, do simbdlico ou da ideologia, mas sim em uma posi¢do deslocada, com certo distanciamento do a-
contecimento analisado, que lhe permite contemplar o processo de producdo de sentidos através de suas con-
di¢des materiais de existéncia.
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monograficos com os materiais retirados da internet que vao compo-los, mas que nao sao in-
dicados como fonte de pesquisa pelo aluno.

Sendo o sujeito do discurso um sujeito que ¢ determinado pelo contexto social,
pela ideologia e pela historia, necessitamos, para discutir estas questdes, compreender as reais
condi¢des de produgdo (histoéricas/ideoldgicas/sociais) que constituem estes materiais. Impor-
ta destacar, por isso, o papel da escola, especificamente da universidade, que de um agrupa-
mento de monges ¢ nobres em seu inicio (século XI), tornou-se o que ¢ hoje: uma instituicao
que tem posicdo de prestigio e legitima-se como aquela responsavel pela criagdo e
(re)formulacao do conhecimento cientifico na sociedade.

Desde a Idade Média a universidade tem se constituido no centro formador de re-
cursos humanos qualificados para a sociedade. Hoje, a universidade tem uma importancia
socioecondmica e cultural decisiva para qualquer pais. No Brasil, as primeiras universidades
surgiram somente em 1930. Antes existiam apenas escolas superiores isoladas e de carater
puramente profissional. Gragas ao Estatuto das Universidades Brasileiras (Decreto n® 19 851,
de 14 de abril de 1931), criou-se, em 1934, a Universidade de Sao Paulo.

Castanho (2000, p. 18) afirma que desde as primeiras universidades sempre ocor-
reu o processo de encasulamento protetor dos corpos docente e discente, ora de um, ora de
outro, por vezes de ambos, diante de poderes externos, nomeadamente a Igreja e o Estado e,
muito particularmente, o primeiro. O autor afirma que a universidade sempre esteve no bojo

das relagdes de poder. Para Bourdieu (2004, p.296),

Dentre as solugdes historicamente conhecidas quanto ao problema de transmissdo de
poder e dos privilégios, sem duvida a mais dissimulada e por isto mesmo a mais a-
dequada as sociedades tendentes a recusar as formas mais patentes da transmissdo
hereditaria do poder e dos previlégios, ¢ aquela veiculada pelo sistema de ensino ao
contribuir para a reproducédo da estrutura das relagdes de classe dissimulando, sob as
aparéncias da neutralidade, o cumprimento desta fungao.
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Assim, mesmo sendo a universidade imaginariamente o pilar do desenvolvimento
do conhecimento e da pesquisa cientifica, a educagdo, hoje, conforme Chaui (apud ORLAN-
DI, 2003, p. 28), representa mais que a reprodugdo de uma ideologia dominante e de relagdes
de poder, a educacdo ¢ tomada em seu aspecto econdmico ¢ a fun¢do da escola € reproduzir a
forca do trabalho: “Hoje a educagdo é encarada imediatamente como capital, producao e in-
vestimento que deve gerar lucro social”.

No funcionamento do(s) discurso(s) da escola/universidade, ha o que se pode de-
nominar de formag¢des imaginarias.

De fato, segundo Pécheux, ha, nos mecanismos de toda formacao social, regras de
projecdo que estabelecem a relacdo entre as situagdes concretas e as representagdes imagina-
rias dessas situagdes no interior do discurso. Assim, dos discursos que constituem a escola
destacamos o Discurso Pedagogico (DP) que determina certo jogo de imagens: o professor
tem um lugar de autoridade que detém o saber. O professor tem uma posi¢ao privilegiada, ¢ o
sujeito do discurso da verdade, ¢ dono do conhecimento. Ja o aluno, aquele responsavel pela
produgdo de certos materiais, dentre eles uma monografia, tem o papel de aceitar este conhe-
cimento pois esta ali para aprender. Tudo o que o professor diz se converte em conhecimento
e “autoriza a aprendizagem” deste aluno. Assim, por parte do sujeito, ao ocupar a posi¢ao de
aluno, ha a aceitagdo dessas representacdes que fixam dois papeis distintos: a autoridade e o
tutelado: “Desenvolvem-se ai tipos de comportamentos que podem variar desde o autoritaris-
mo mais exarcebado ao paternalismo mais doce.” (ORLANDI, 2003, p. 31).

E por isso que Castanho (2000) afirma que nos dias de hoje, o professor que pre-
tende mudar sua pratica na sala de aula, evitando os problemas decorrentes de uma postura
autoritaria em relacdo ao ensino que lhe foi dado, encontra-se numa zona de transi¢cdo de pa-
radigmas. No que diz respeito a possiveis mudancas de paradigmas, € preciso citar o pedago-

go Paulo Freire, que desde a década de 60, no Brasil, buscava novas perspectivas para a edu-
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cacdo. "Educagdo popular", "pedagogia critica", "pedagogia da autonomia" sao alguns enun-
ciados que remetem a uma tentativa de mudancga no sistema educacional.

Destacando aqui, o0 método Paulo Freire enquanto movimento de ruptura, de des-
locamento no sistema educaional, queremos evidenciar a relagdo do discurso com outros dis-
cursos, ou seja, na escola, na universidade ndo vamos encontrar somente o DP, mas uma dis-
persdo de discursos: o administrativo, o cientifico, o juridico, o da "pedagogia da autonomia",
etc. Toda essa discursividade faz parte do(s) discurso(s) da escola.

Partindo disso, vamos argumentar que a universidade se constitui também por um
discurso que denominaremos Discurso Académico (DA). Discurso este que se estabelece,
sobretudo, numa relagdo diferenciada com o Discurso Cientifico (DC), ou seja, diferente do
DP nao apaga a voz do cientista que "produz" a ciéncia. O professor, neste contexto, tem nova
posicdo que ¢ aquela de evidenciar os sentidos da ciéncia como aqueles produzidos por uma
comunidade de pesquisadores. E ele proprio ¢ um pesquisador que deve ter uma posi¢ao no
discurso da ciencia. A posi¢ao do professor deve coincidir com a do cientista. E as produgdes
de conclusdo de curso de graduagdo, denominadas monografias, tomadas como material de
analise neste trabalho representam este esfor¢o da escola para produzir materiais cientificos.

Para Rauen (2002:238) as monografias t€ém como finalidade atender as exigéncias
dos cursos de nivel superior, onde ocorre a primeira necessidade documentada de um trabalho

com efeito cientifico:

Monografia ¢ um produto textual dissertativo que trata de um assunto particular de
forma sistematica e completa. Segundo Bebber e Martinello (1996, p. 71), ¢ um es-
tudo realizado com profundidade e seguindo métodos cientificos de pesquisa e de
representagdo de um assunto em todos os seus detalhes, como contributo a ciéncia
respectiva.

Estamos interessados na questdo da autoria, nestas monografias, o que nos possi-

bilita discutir questdes como o0 modo como o aluno universitario se relaciona com a pesquisa,
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especificamente, a pesquisa na internet. O que pode ser observado nestas monografias no que
diz respeito a sua relacdo com a internet, ¢ que o aluno apaga o percurso feito por ele na inter-
net quando este a utiliza como fonte de informag¢do. O aluno se apropria do texto de outros
autores (autores estes que tém seu texto na Rede) como se fossem seus, ou seja, ndo explici-
tam como sdo usuais num texto cientifico, os autores consultados.

Para Gallo (2004:11) o plagio ndo é um fato em si, nem evidente, nem transparen-

te, mas um sintoma, a marca da posi¢ao que o sujeito ocupa ao realizar o trabalho académico:

“A pergunta que cabe aqui é: por que o aluno ocupa essa (incomoda) posi¢do, e ndo
a posicao de pesquiador, determinado pelos sentidos do discurso cientifico (literato)?
Sera que ele ja experimentou essa posi¢do na sua vida escolar? Sera que isso lhe foi
oportunizado?” Gallo (2004:11)

Este trabalho entdo, partindo destas questdes ja postas, vai buscar compreender a
constitui¢do da autoria na escola, especificamente na universidade através da andlise da inter-
discursividade que sutenta os sentidos nesta institui¢do. O que ja se vislumbra ¢ um panorama

heterogéneo em que a luta pelo sentido se d4 por meio de relagdes discursivas em conflito.

1.1  OBJETIVO GERAL

Analisar a forma de autoria nas monografias de final de curso de graduacao na sua

relacdo com os materiais (textos) retirados da internet.
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1.1.1 Objetivos Especificos

e Compreender os sentidos que sustentam a forma de pesquisa do aluno de
graduagdo ao produzir trabalhos como a monografia.

e Examinar de que modo a internet relaciona-se com constitui¢do da autoria
de trabalhos monograficos.

e Compreender as articulagdes discursivas que envolvem, na conjuntura e-
ducional, o Discurso Pedagdgico e o Discurso Cientifico;

e Caractrizar discursivamente o Discurso Académico, como mais uma for-

magcao discursiva funcionando na escola.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A Analise do Discurso (AD) surge na conjuntura entre a lingiiistica, o materialis-

« L. . rqe , . A 2

mo historico e a psicandlise, na Franca da década de 60, tendo como mentor Michel Pécheux”.
E dita uma disciplina de entremeio, pois se estrutura no espago que ha entre a lingiiistica e as

ciéncias das formagdes sociais (Orlandi, 2003). Segundo Maldidier (2003: 95)

Michel Pécheux percorreu a aventura da lingua. Fazendo isto, ele avangou em um
terreno desconhecido, que ninguém tinha balizado. Neste espago, Michel Pécheux
ocupou um lugar original. Nao porque ele tentou, em seguida a Althusser, pensar o
sujeito ideologico, mas porque ele quis pensa-lo na materialidade especifica da lin-
gua.

Assim, trés conceitos tornam-se fundamentais: o de ideologia, lingua e sujeito. Pa-
ra a AD a lingua deve fazer sentido enquanto trabalho simbolico, que significa a partir do tra-
balho social, constitutivo do homem e de sua historia. A lingua(gem) deve ser entendida como
negociacao necessaria entre 0 homem e a realidade social. Esta perspectiva difere da maneira
como a Lingiiistica entende a lingua em que, segundo a teoria da Informagdo de Jakobson, ¢é
simples transmissdo de uma mensagem através de um emissor para um receptor. Para a AD
no discurso ndo hé linearidade na disposicdo dos elementos do quadro comunicativo, pois a
lingua ndo ¢ apenas codigo. As praticas discursivas sdo processos de identificagcdo de sujeitos,
de argumentacdo, de subjetivacdo e de construcdo da realidade. Essas relacdes de linguagem

sdo relagdes de sujeitos, de sentidos e seus efeitos sdo multiplos e variados.

% Foi nas décadas de 1970 ¢ 1980 que a Analise do Discurso tomou for¢a no Brasil. Foi somente nesta época que
iniciaram as tradug¢des de autores como Foucault, Bakhtin e Pécheux. Eni Orlandi foi a percussora dos traba-
lhos de Analise do Discurso no Brasil. Desde 1992 o Laboratério de Estudos Urbanos — LABEURB (Univer-
sidade Estadual de Campinas — Unicamp) tem sido fundamental na solidificagdo e no desenvolvimento da
AD no Brasil.
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Por Uma Analise Automatica do Discurso (1983), Pécheux cita trés épocas que
marcam a Andlise do Discurso: a primeira tem relagdo com a questio estrutural do discursoe
com o sujeito: “[...] os sujeitos acreditam que utilizam seus discursos quando na verdade sdao
servos assujeitados, seus suportes” (PECHEUX, 1983). Estes sujeitos criam uma certa memo-
ria (pré-construido) afetado pelo(s) esquecimento(s) conforme defini¢do de Pécheux (1988).
Ao se converter em sujeito da enunciacdo, este sofre um apagamento de sua determinagdo, o
que Pécheux (idem) desenvolve como sendo o esquecimento numero dois.

O esquecimento denominado de niumero dois tem a ver com a ordem da enuncia-
¢do. Ao falarmos de uma maneira e ndo de outra parece que estamos naquele momento falan-
do como se nao houvesse forma melhor ou outra forma para dizer. Esquecemos as outras for-
mas de falar e ficamos com o que parece ser perfeito para aquele momento, para aquela situa-
¢do contextual de enunciacdo. Produz em noés a realidade do pensamento- ilusdo referencial.
Este ¢ um esquecimento parcial, semi-consciente. Este esquecimento esta diretamente ligado a
nog¢ao de pré-construido, pois este trata dos tracos semanticos silenciados, provenientes de um
outro discurso, e inseridos no interior do discurso que o sustenta. P. Henry (apud PECHEUX,
1975) propde o termo pré-construido para designar aquilo que se remete a uma construgao
anterior ou exterior, mas sempre independente e em oposi¢ao ao que ¢ construido pelo enun-
ciado. Trata-se, porém, de uma posi¢do do sujeito em relagdo ao efeito do discurso.

Ja o esquecimento denominado niimero um tem relagdo com o ideolégico. E in-
consciente e resulta do modo como somos afetados pela ideologia. Por isto, temos a ilusdo de
ser a origem do que dizemos quando, na realidade, retornamos sentidos ja preexistentes. As-
sim, o sujeito apaga a no¢ao de ndo ser a fonte Unica e original de seu pensamento. Cria a ilu-
sdo de que ¢ o dono de seu discurso e de suas falas. Para Helena Brandao (1998, p. 43-4), “o
sujeito, movido pela ilusdo do centro, pela ilusdo de ser a fonte do discurso, por um processo

de denegacao, localiza o outro e delimita o seu lugar para circunscrever o proprio territorio”.
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Porém, desde que nascemos, os discursos ja estdo em processo € nds apenas en-
tramos neste processo. A lingua e a historia realizam-se em nds em sua materialidade. Desta
forma, o esquecimento ¢ estruturante, pois constitui os sujeitos em sua relagdo. Assim, as ilu-
soes ndo sdo defeitos, sdo uma necessidade para que a linguagem funcione nos sujeitos € na
produgdo de sentidos.

Na segunda fase da AD, Pécheux utiliza a no¢do de formacao discursiva (FD), no-
c¢do este cunhada por Michel Foucault - conjuntos de enunciados identificaveis por seguirem
um mesmo sistema de regras, historicamente determinadas - ¢ observa que o discurso tem
relacdo com o seu exterior sendo que, “uma FD ndo é um espaco estrutural fechado, pois ¢
constitutivamente invadida por elementos que vém de outro lugar (isto ¢ de outras FD) que se
repetem nela, fornecendo-lhe suas evidéncias discursivas fundamentais” (PECHEUX, 1983).

Para Foucault, em Arqueologia do Saber (2000), o discurso ¢ formado por ele-
mentos que estdo relacionadas a certas regras. Estas regras da dispersdo do discurso sdo cha-
madas pelo proprio autor de Formagdes Discursivas (FD). Assim, para Foucault, uma FD re-
laciona um sistema de dispersdo no qual se observa uma regularidade em relacdo aos objetos,
os tipos de enunciagdo, os conceitos e as escolhas tematicas. Afirma que sempre que se puder
definir, entre certo numero de enunciados, uma regularidade semantica, se estara diante de
uma formagao discursiva.

Entretanto, para Pécheux (1988, p. 160),

as palavras, expressdes, proposigdes, etc., mudam de sentido segundo as posi¢des
sustentadas por aqueles que as empregam, o que vale dizer que elas adquirem seu
sentido em referéncia a essas posigdes, isto €, em referéncia as formagdes ideologi-
cas [...] nas quais essas posi¢des se inscrevem. Chamaremos, entdo, formacdo dis-
cursiva aquilo que, numa formagdo ideoldgica dada, isto ¢, a partir de uma posigdo
dada, numa conjuntura dada, [...] determina o que pode e deve ser dito.

Assim, formacao discursiva ¢ a manifestacdao, no discurso, de uma determinada

formacdo ideologica em uma situagdo de enunciacdo especifica. As palavras s6 tém sentido
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dentro de determinada formacao discursiva que, por sua vez, representam as formagdes ideo-
logicas de um discurso. E no discurso que a materialidade ideoldgica se concretiza. Para Pé-
cheux (1975), o materialismo historico esta ligado ao modo de produ¢do dominante de deter-

minada formagao social considerada:

O funcionamento da instancia ideoldgica deve ser concebido como determinado em
ultima instancia econdmica na medida em que ele aparece como uma das condi¢des
(ndo econdmicas) da reproducdo da base econdmica, mais especificamente das rela-
¢des de produgdo inerentes a esta base econdmica (PECHEUX, 1975, p.233)

Num determinado momento histérico, as relagdes de classe podem caracterizar-se
pelo afrontamento de posigdes politicas e ideoldgicas que se organizam de forma a relaciona-
rem-se entre si. Assim, a formag¢do ideologica tem necessariamente como um de seus compo-
nentes uma ou mais formagdes discursivas interligadas. Constituindo-se o discurso como um
dos aspectos da materialidade da ideologia, entdo, os discursos sdo governados por formagdes
ideologicas.

No entanto, sdo as formagdes discursivas que, em uma formagdo ideologica espe-
cifica, determinam o que “pode” ser dito. E a formagdo discursiva que permite dar conta do
fato de que um sujeito, situado numa determinada conjuntura historica, possa concordar ou
ndo sobre o sentido a dar as palavras.

Logo, o individuo, desde sempre, encontra a sua disposi¢cdo um sistema de comu-
nicagdo ja estruturado, do qual se apropria e com o qual interage por toda a sua vida. O indi-
viduo ndo inventa um codigo lingiiistico, ele se apropria de um codigo ja existente e se depara
com valores éticos e morais, crengas, ideologias etc.

E ¢ assim que a op¢do por esta ou aquela forma discursiva se da pela identificagdo
ideolédgica do individuo com determinado sentido. Para Althusser (apud BRANDAO, 1994, p.

23) “toda ideologia tem por fung¢do constituir individuos concretos em sujeitos”. Dito de outra
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maneira, o individuo, embora tenha a ilusdo de autonomia discursiva, submete-se as condi-
¢oes de producido a que esta sujeito, inserindo em seu discurso determinada pratica ideoldgica.
Nessa perspectiva, o sujeito sofre uma reducio enquanto participante de uma situ-
acdo de comunicacdo: ele sofre o processo de assujeitamento. Esse sujeito assujeitado ¢ con-
dicdo necessaria para que o individuo se torne sujeito. Assim, o sujeito € aquele que se apro-
pria de um discurso preexistente e faz uso dele a partir de regras também preexistentes.
Retornando a nogdo de formacgao discursiva, ¢ necessario ressaltar que tem relagdo
direta com o conceito de interdiscurso. Funciona garantindo a re-significagdo do sujeito com
o que ja foi dito. Pécheux (1990) estabelece a nocao de interdiscurso como memoria discursi-
va, um conjunto de ja-ditos que sustenta todo dizer. Os mecanismos de funcionamento do
discurso sdo também determinados pelas formacdes imaginarias, que segundo Pécheux
(1975), resultam sempre de processos discursivos anteriores, em que através da antecipagao,
das relacdes de forca e de sentido, o emissor projeta uma representacdo imaginaria do recep-
tor, de si mesmo e do que vem a dizer para, a partir dela, estabelece suas estratégias discursi-

vas. Orlandi (1999:40) afirma:

"Sédo estas projecdes que permitem passar das situagdes empiricas- lugares dos sujei-
tos- para as posicdes dos sujeitos no discurso. Essa ¢é a distingdo entre lugar e posi-
¢do.[...] O que significa no discurso sdo essa posic¢des. E elas significam em relagdo
ao contexto sdcio-histdrico ¢ a memoria (o saber discursivo, o ja-dito)".

A relagdo, portanto entre sujeitos e discurso ndo se constitui empiricamente, mas
sim como sua representacdo de lugares determinados na estrutura de uma formacao social
determinada. Na escola, por exemplo, ha o papel de professor, de aluno, de diretor. As rela-
¢oes destas posicdes sao designadas por formacdes imagindrias que mostram o lugar que locu-
tor e receptor atribuem a si mesmo € ao outro, a imagem que eles fazem de suas proprias posi-
¢oes. Assim, em qualquer discurso, o emissor poderd, sempre, antecipar as representacdes do

receptor, de acordo com este imagindrio.
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Resta acrescentar que, se a ideologia e a historia sdo constitutivos na produgao dos
sentidos, ¢ preciso tratar das condi¢des de produgdo dos discursos, que sdo responsaveis pelo
estabelecimento das relacdes de forca no discurso. Para Orlandi (2001), as condi¢des de pro-
dugdo nos indicam que existe uma historia de quem diz e de quem I¢, e esta é constitutiva de
quem I€ ou ouve e de quem escreve ou fala.

A terceira fase da AD caracteriza-se, principalmente, pela inscri¢do da nogdo de
heterogeneidade. Authier (1982) trata da heterogeneidade enunciativa e afirmando que so-
mente através de “uma abordagem discursiva que coloca em relagdo um texto e um ambiente
discursivo € que se pode tentar esclarecer certos aspectos do trabalho do dialogismo”. A auto-
ra propde, entdo, que toda fala é determinada de fora da vontade do sujeito, pois o Outro co-
mo elemento constitutivo do sujeito compartilha com ele o espago discursivo da enunciagdo.
Propde entdo, uma classificacdo da heterogeneidade em dois tipos: a constitutiva e a mostrada
(marcada e nao-marcada).

Para a autora, toda heterogeneidade materializa uma forma de negociagdo do su-
jeito com o outro. Este dialogismo € a condi¢ao de existéncia do discurso. E ¢ produzido no e
pelo interdiscurso. Ou seja, heterogeneidade para a autora tem o Outro como condi¢do fun-
damental para o discurso, mas quando esse esta apagado e impossivel de ser identificado, tra-
ta-se da heterogeneidade denominada constitutiva.

Ja a heterogeneidade denominada mostrada ¢ uma maneira de negociagdo do su-
jeito com a heterogeneidade constitutiva. Este acordo se d4 pela denegacdo, pois o sujeito
(locutor) reformula o seu dizer marcando o seu enunciado com um outro sentido, o qual esta-
ria no universo do Outro (interlocutor). Assim, o sujeito garante um efeito de sentido de que o
resto do dizer ¢ todo seu.

A heterogeneidade mostrada subdivide-se em marcada, que esta na ordem da e-

nunciacao e ¢ vista na materialidade lingiiistica com um conjunto de marcas lingiiisticas como
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as aspas, os parénteses, o italico etc.; e a ndo-marcada, que estd na ordem da intertextualidade
¢ visivel na ironia ¢ na imitagao.

Assim, a linguagem passa a ser vista como producao social em que o “outro” de-
sempenha papel fundamental na constituicdo do significado, diferentemente do discurso que ¢
contradi¢do, conflito, confronto ideoldgico. Neste sentido, passa-se, entdo, a perceber que a
linguagem nao pode ser estudada fora da sociedade, uma vez que os processos que a constitu-
em sao historico-sociais e que o discurso nao ¢ de um individuo, mas lugar de inscri¢do para
todo sujeito. O modo de inscri¢do no discurso é particular enquanto o discurso em si, esta
sempre 4. “Neste novo contexto, Michel Pécheux tentou, até o limite possivel, re-pensar tudo
o que o discurso, enquanto conceito ligado a um dispositivo, designava para ele” (MALDIDI-
ER, 2003).

Por isso, Pécheux (1969) define discurso como “efeito de sentidos entre interlocu-
tores”. Assim, um mesmo enunciado pode assumir diferentes sentidos de acordo com a posi-
¢do assumida pelo sujeito em uma determinada FD. H4, portanto, subjetividade nos processos
de producao dos sentidos e, por esta razdo, eles ndo existem em si, ndo sdo evidentes, produ-
zidos por sujeitos inscritos na histdria e na ideologia.

O discurso, entdo, ¢ parte de uma pratica social que se materializa pela lingua. A

lingua vem a ser uma condi¢do de existéncia para o discurso, mas ndo ¢ o discurso em si.

O discurso néo corresponde a nogdo de fala, pois ndo se trata de op6-lo a lingua com
o sendo esta um sistema, onde tudo se mantém, com sua natureza social € suas cons-
tantes, sendo o discurso, como a fala, apenas uma sua ocorréncia casual, individual,
realizagdo do sistema, fato historico, a-sistematico, com suas varidveis etc
(ORLANDI, 2001, p. 22).

De tal modo, neste trabalho, estaremos interessados em compreender o funciona-
mento das condi¢des de produgcdo que garantem o funcionamento das diferentes FD que defi-

nem aquilo que pode e deve ser dito no discurso pedagdgico, no cientifico e, sobretudo, no
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académico. Busca-se compreender por meio da andlise das circunstancias da enunciagdo
(quem fala, quando e onde se fala) e do contexto socio-histérico-ideoldgico destes discursos, a
forma de autoria nas monografias de final de curso de graduacdo na sua relagdo com os mate-
riais (textos) retirados da internet.

Para isto é necessario compreender os sentidos que sustentam esta “nova” forma
de pesquisa: a internet; do aluno de graduagdo ao produzir trabalhos, como por exemplo a

monografia.

2.1 HISTORIA DAS UNIVERSIDADES

O que hoje denominamos universidade existe hd pelo menos sete séculos. Sua his-
toria, suas transformagdes, suas caracteristicas ao longo do tempo tém sido, com persisténcia
cada vez maior, objeto de estudos e analises que t€m contribuido para a compreensao do papel
social que ela tem desempenhado desde as suas origens até a nossa época.

Porém, o desenvolvimento das universidades, segundo Charle e Verge, (1996) nao
esta atrelada apenas ao desenvolvimento do Ocidente (séc XII), pela renovagdo econdmica,

pelo crescimento urbano, pela aceleragdo das trocas:

“Isto deve-se ao fato da Igreja e, em menor escala, os poderes leigos e as classes di-
rigentes, especialmente nos paises mediterrdneos, terem sentido cada vez mais ne-
cessidade de apelar a letrados competentes, denominando as disciplinas eruditas e
todas as técnicas, para gerir seus negocios, tanto privado quanto ptblicos.” (Charle e
Verge, 1996, p. 15)

As primeiras universidades datam dos séculos XI e XII, na Europa. Para Castanho
(2000, p. 16) ainda ndo eram universidades, isto €, institui¢des de educagdo superior constitu-

idas pela agregacdo de diversas escolas especificas, nas quais se formavam especialistas di-
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plomados. Somente na segunda metade do século XII que estas institui¢des passaram por uma
reclassificagao.

Piletti e Piletti (1990) conta que o primeiro nome dado a essas institui¢des era stu-
dium generale. Somente em meados do século XIV, o nome studium generale foi substituido
por universitas. Isto ocorre quando um studium generale organiza-se a partir de seus mestres ¢
alunos, sem importar, a principio, se seus membros se consagravam a uma s6 disciplina (ramo

do saber).

“Talvez a primeira universidade que congregou professores e alunos organizados
por segdes nas quatro grandes divisdes do conhecimento daquela época (Teologia,
Direito, Medicina ¢ Filosofia) tenha sido a de Napoles, Italia, fundada em 1224”
(PILETTL, PILETTI, 1990, p.56).

Porém, para Castanho (2000, p. 17) o primeiro germe de universidade foi a Escola
de Medicina de Salermo, Itdlia, que data do século X, celebrizando-se como marco historico e
também como fulcro de trocas entre as culturas crista, arabe e judaica.

Para Charle e Verge, (1996), pouco a pouco as “nacdes” estudantis reagruparam-
se em universidades. Na dire¢do de cada universidade surgia um reitor eleito anualmente. “A
Comuna (cidade que se tornava emancipada pela obtengdo de carta de autonomia fornecida
pelo seu suserano) tentou opor-se a constitui¢do das universidades estudantis, mas o papa o-
brigou-a a ceder, aproveitando-se disso para introduzir em Bolonha o sistema de licentia do-
cendi, ali outorgada pelo arcediago.”

Por volta de 1230, consolidou-se a primeira universidade propriamente dita: a U-
niversidade de Bolonha, na Italia. Porém, a mais famosa de todas as instituigdes medievais de
educagdo superior foi a Universidade de Paris, estabelecida entre 1150 e 1170. O rei da Fran-
¢a ndo se opds a nada, porém o bispo de Paris e seu chanceler tentaram frear o movimento.
Isto suscitou alguns conflitos, mas desde 1215 um legado pontifical ortogou a Universitas

Magistrorum et Scolarim Parisiensium seus primeiros estatutos.
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Até a passagem do século XV para o XVI, formaram-se na Europa cerca de 80 u-
niversidades. Dentre as mais célebres cumpre destacar: Padua (1222); Napoles (1224); Sala-
manca (1230); Siena (1242); Oxford (1249); Cambridge (1284); Coimbra (1308); Pisa (1343);
Praga (1348); Cracovia (1364); Viena (1365); Heidelberg (1385); Copenhague (1479); Valén-
cia (1501); Sevilha (1505).

No Brasil, as primeiras universidades surgiram somente em 1930. Antes existiam
apenas escolas superiores isoladas e de carater puramente profissional. Gragas ao Estatuto das
Universidades Brasileiras (Decreto n° 19 851, de 14 de abril de 1931), criou-se, em 1934, a
Universidade de Sao Paulo.

A universidade ¢ uma institui¢do que, segundo Bourdieu (1974 apud Orlandi
2003) ¢ a sede da reprodugdo cultural e o sistema de ensino ¢ a solu¢ao mais dissimulada para
o problema da transmissdo de poder e da relagdo de classes. E por isso, que Orlandi (idem:22)
vai afirmar que ha uma correspondéncia entre a distribui¢do do capital cultural, do capital
econdmico ¢ do poder entre as diferentes classes ¢ a escola, dissimuladamente, converte as
hierarquias sociais "em hierarquias escolares e com isso legitima a perpetuagdo da ordem so-

cial". E a escola também, ou por isso ¢ a sede do DP:

"Em ultima instancia, é o fato de estar vinculado a escola, isto é a uma instituicdo,
que faz do DP aquilo que ele é, mostrando-o em sua fungdo: um dizer institucionali-
zado, sobre as coisas, que se garante, garantindo a instituicdo em que se origina ¢ pa-
ra qual tende.” (ORLANDI 1999:23)

De fato, para Foucault (1996, p. 44), “o sistema de educagdo ¢ uma maneira poli-
tica de manter ou modificar a apropria¢do dos discursos, com os saberes € os poderes que eles
trazem consigo”. O mesmo autor (1996) aponta o discurso pedagdgico como pratica de re-
conducdo dos discursos que, em cada época, foram considerados corretos e verdadeiros. Essa

reconducdo se da por um:
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[...]Jcompacto conjunto de praticas, como a pedagogia, ¢ claro, como o sistema dos
livros, da edi¢do (a vontade de verdade) [...] ¢ também reconduzida, sem duavida, pe-
lo modo como o saber ¢ aplicado em uma sociedade, como ¢ valorizado, distribuido,
repartido e de certo modo atribuido (FOUCAULT, 1996, p. 17).

Ainda, para Foucault (1996), hd um ritual que fixa a forma e a circunstancia do
dizer: “Ninguém entrara no discurso se ndo satisfizer de inicio a certas exigéncias ou se nao
for qualificado para fazé-1o”. Apoiando e reforcando esse ritual, entra o lugar institucional que

investe de poder o sujeito que fala.

2.1.1 A universidade e as tecnologias digitais

Outra questdo importante e que envolve imediatamente a discussao aqui proposta
sobre as universidades, ¢ a relagdo, nos nossos dias, entre a educacdo e os meios de tecnologi-
as digitais, sobretudo a internet. Sobre isto, Eco (2000, p.8) comenta que “o computador ¢ a
internet sdo a verdadeira revolu¢do do século. Como a imprensa de tipos moveis de Guten-
berg, eles podem modificar nossa maneira de pensar e aprender”.

Ja Citelli (2000), preocupando-se com essa questdo e suas implicagdes na educa-
¢do, diz que na atualidade os alunos dialogam crescentemente com as linguagens nao-
escolares, ou seja, linguagens relacionadas a revolucao digital, o que evidentemente desen-
volve nestes alunos, em conseqiiéncia, outras maneiras de perceber, aprender. Segundo este
autor, entdo, a escola ainda nao se apropriou de maneira satisfatoria dessa tecnologia de modo
a utiliza-la como uma ferramenta no auxilio da aprendizagem.

Contudo, o sistema educacional, da mesma forma que nas demais areas sociais,
estd sendo pressionado a fazer mudangas que assimilem esse tipo de producao tecnologica. E

a justificativa ¢ que os avangos da tecnologia digital podem contribuir e muito para o processo
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educativo, dadas as possibilidades de ampliacao de acesso a informagdes em contato on-/ine,
sem limita¢ao de tempo e espaco. Por outro lado, a tecnologia ndo resolve todos os problemas
do sistema educacional, além disso, traz novas questdes que precisam ser discutidas.

De fato, Coombs (1998) afirma que a internet tem suas raizes nas comunidades
cientificas e se desenvolveu direcionada a otimizagdo das pesquisas cientificas, ja que a utili-
zagdo de ferramentas de comunicacdo aumenta o volume de informacgdes e a velocidade nas
quais estas informagdes sdo distribuidas. Os cientistas e estudantes, dessa perspectiva, estari-
am recebendo grandes beneficios a partir da Internet, por exemplo. De um ponto de vista oti-
mista a Internet fomentaria, assim, o ensino motivando e enriquecendo a didatica. Através de
sua utilizagdo como instrumento de pesquisa coloca em contato alunos de diferentes cidades e
paises, de diferentes culturas e linguas, desenvolvendo projetos comuns pela possibilidade de
acesso aos bancos de dados.

No entanto, Coombs (idem) também apresenta algumas desvantagens na utiliza-
¢do da internet na educacdo, que estdo relacionados a quantidade de dados disponiveis na re-
de. Esse volume de informagao acaba levando o aluno a confusao e a dificuldade para desem-
penhar um papel mais ativo na constru¢do do aprendizado, ou seja, realizar pesquisas, sele-
cionar informagdes e permitir a constru¢do de um espirito critico. E fato que durante uma
pesquisa na Web a quantidade de informacao é imensa, tornando-se necessario a utilizagao de
servigos de busca, como por exemplo o Altavista, o Yahoo e o mais popular deles o Google.
Esses servicos indexam milhdes de documentos espalhados pela Web e, através de uma pala-
vra-chave fornecida pelo usuario, apresentam uma lista dos documentos onde a palavra-chave
foi encontrada.

Para Gallo (2004) “a internet é um acontecimento que desarranja-rearranja sen-

tidos como o da escrita, o de autoria, o de pesquisa, o de direitos e deveres.” Acrescenta ain-
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da que a internet funda certa memoria neste sites de busca, o qual Pécheux (1982) denomina

de Banco de Dados. No entanto,

“se até hoje, por tradi¢do, eram os literatos (cientistas/literatos) que tinham a respon-
sabilidade pela “leitura do arquivo”, agora essa responsabilidade (e esse poder) esta
passando para as maos dos cientistas (cientistas/tecndlogos). A razdo disso esta jus-
tamente situada na questdo banco de dados. Sdo eles que hoje estdo disponibilizan-
do, ou ndo, dados que permitem uma interpretagdo de determinada questdo. Nao se
trata mais de uma exclusividade de livros escritos por literatos.”(2004).

Assim a ordem desse discurso estd mudando e j4 ndo ¢ mais a mesma daquela

produzida pelos livros encontrados nas tradicionais bibliotecas. A pesquisa realizada pelo

aluno que na escola ¢ feita em livros e materiais didaticos nao virtuais diferencia-se neste caso

levando a mudar a maneira como o aluno se relaciona como o conhecimento.

Mas neste meio virtual, a internet oferece tudo, ou melhor, qualquer coisa. Segun-

do Gallo (idem)”

“(qualquer site, qualquer texto de forma tdo imediata que ela acaba antecedendo cer-
to posicionamento por parte do sujeito-leitor. Ela oferece sentidos, antes que haja
gesto de leitura do sujeito, que aponte para determinadas obras, para determinados
textos, para determinados autores, para determindos sentidos; gestos sempre relati-
vos a posicdo (discursiva) do sujeito, € que depende de suas determinagdes histori-
cas, ideoldgicas e sociais. Mas a internet se adianta a esse gesto e oferece um mate-
rial ja recortado por um gesto fundador determinado, na maioria dos casos, segundo
o alcance tecnoldgico (do software, do hardware etc)”.

Assim a autora ainda afirma que ndo hé vinculos reais entre o sujeito e o texto que

ele coleta: “Isso significa, no sentido pleno da expressdo, que ndo ha autoria.”, independete-

mente do registro da fonte de pesquisa. Este fato atinge tanto o sujeito quanto quem recebe

este material, o professor.
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3 A MATERIALIDADE DISCURSIVA DA ESCOLA

3.1 DISCURSO PEDAGOGICO

Orlandi (2003) distingue trés tipos de discurso com base no objeto do discurso e
seus interlocutores, sdo eles o discurso ludico, o discurso polémico e o discurso autoritario. O
discurso ladico ¢ aquele em que os sentidos sdo soltos, ha predominadncia de polissemia (pro-
ducdo de varios sentidos possiveis). O objeto do discurso (referente) estd exposto a presenca
dos interlocutores, e cada um deles pode produzir sentido sobre o objeto discursivo. O discur-
so polémico ¢ aquele no qual os interlocutores procuram controlar a polissemia, mantendo a
presenga do seu objeto. Os participantes ndo se expdem, ao contrario, procuram dominar o seu
referente, dando-lhe uma dire¢do, indicando perspectivas. Por fim, o discurso autoritario se
caracteriza pela conten¢do da polissemia pelo “agente exclusivo”, agente do discurso que pre-
tende ser unico e oculta o referente pelo dizer. Nao hé interlocugao. “O exagero ¢ a ordem no
sentido em que se diz “isso € uma ordem”, em que o sujeito passa a instrumento de comando.
Esse discurso recusa outra forma de ser que ndo a linguagem”(ORLANDI, 2003).

Segundo essa tipologia, Orlandi (1996) caracteriza o discurso pedagogico como
discurso predominantemente autoritario. H4 um trabalho de ocultamento do referente produ-
zindo um efeito de sentido de evidencia, de naturalidade, como se o sentido do discurso peda-
gogico fosse 6bvio, como se sempre tivesse sido assim. Este funcionamento traz como conse-
qiiéncia um discurso alheio a questionamentos em que hd somente um agente exclusivo: o

professor, aquele que controla o dizer.
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Assim, imaginariamente, a comunicagdo pedagdgica compde-se de um emissor
(agente exclusivo do dizer) que é o professor. Este ensina (inculca) a ciéncia (obje-
to/referente) para o ouvinte que ¢ o aluno, através da escola’.

No DP o referente, que é a ciéncia, ndo esta aparente e sim oculto, no nio-dito.
Nao ha uma inter-relagdo entre locutores. Existe apenas um emissor que € o professor que
"sabe" e portanto, tem o direito de ensinar. Ao aluno resta receber este ensinamento, pois ¢é
aquele sujeito que ndo sabe e esta na escola para apreender.

Para Orlandi, o aluno ao ser “ensinado” pelo professor sofre interdi¢des. Um e-
xemplo disto, s30 as provas, os exercicios em cuja formulagdo se enuncia: "Responda:". Sdo
questdes denominadas "questdes objetivas" que levam os alunos a responderem ja cerceados
pelos enunciados. A autora cita o termo “hipertrofia da autoridade” para designar a gradagao
na relagdo de autoritarismo na escola, sendo que o professor estd no topo desta hierarquia o
que permite que ele produza um discurso individualizado em seu aspecto estilistico e de per-

guntas diretas e socio-céntricas como por exemplo: Nao ¢ verdade?, Percebem?, Certo?:

O discurso pedagogico aparece como discurso do poder, isto ¢, como em Barthes, o
discurso que cria a nogdo de erro e, portanto, o sentimento de culpa, falando neste
discurso, uma voz segura ¢ auto-suficiente A estratégia, a posicdo final, aparece co-
mo o esmagamento do outro (ORLANDI, 2003, p. 17).

Neste contexto resta ao aluno repetir o que o professor diz construindo assim, a
mesma imagem que o professor faz do referente do discurso: uma representacdo de ciéncia
apagada pelo conhecimento de certa metalinguagem sobre o referente e pela apropriacdo que
o professor faz do cientista.

Essa voz (posicdo) assumida pelo professor ¢ produzida em outra instancia, legi-

timada e que a ela resta reproduzi-la, ocultando sua fonte. O conhecimento repassado pelo

> QUEM -> Imagem do professor/ ENSINA - Inculca/ O QUE - Imagem do referente, Metalinguagem (cién-
cia/fato) / PARA QUEM -> Imagem do Aluno/ ONDE - Escola, Aparelho Ideologico. (Orlandi, 2003, 16)
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professor ¢ definidor, preciso, ¢ um simulacro de cientificidade, pois o professor toma para si
0 que estd no discurso da ciéncia e o diz como se originasse dele. Desvincula o dizer de sua
fonte e propde uma origem em si mesmo, ou seja, na voz do professor. Orlandi (2003) diz que
o estabelecimento do efeito de cientificidade ¢ observado em dois aspectos: a metalinguagem
e a apropriagdo do cientista feita pelo professor.

Para a mesma autora, o problema da metalinguagem esta na sua memoria que fica
subsumida: fixam-se as defini¢des e excluem-se os fatos. “Através da metalinguagem estabe-
lece-se o estatuto cientifico do saber que se opoe ao senso comum, isto é, constroi-se com a
metalinguagem o dominio da objetividade do sistema” (ORLANDI, 2003, p. 30).

Assim, o discurso pedagogico se resume em uma linguagem que dilue seu objeto,
cristaliza sua metalinguagem e as razdes em torno de seu referente se reduzem ao “é porque
¢.” Orlandi afirma que, no sistema de ensino, o professor toma posse dessa metalinguagem e
se apropria do cientista sem se mostrar como fonte mediadora. O professor se torna a fonte
detentora daquele conhecimento. Apaga-se o modo pelo qual o professor se apropriou do co-

nhecimento:

O que o professor diz se converte em conhecimento, o que autoriza o aluno, a partir
de seu contato com o professor, no espaco escolar, na aquisi¢do da metalinguagem, a
dizer que sabe: a isso se chama escolarizagdo (ORLANDI, 2003, p. 31).
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3.2 DISCURSO CIENTIFICO

O Discurso Cientifico (DC) assim como todo discurso, ¢ uma pratica historica e
ideologicamente determinada. Nao ¢ o individuo que produz conhecimento cientifico, e sim
toda uma sociedade e a sua histdria, levando-se em conta 0 modo e as relagcdes de producao

que a constitui. Portanto, para Pécheux (1997, p. 190):

Um conhecimento cientifico dado ndo poderia ser pensado como uma ‘inovagao nas
mentalidades’, uma ‘criacdo da imaginag@o humana’, um "desarranjo dos habitos do
pensamento’, etc (cf. T.S. Kuhn), mas como o efeito (e a parte) de um processo his-
torico determinado, em ultima instancia, pela propria produgdo econdmica. [...] Em
outras palavras,, as ‘idéias cientificas’, [...] ndo estdo separadas da histdria (da luta
de classes): elas constituem ‘compartimentos’ especializados das ideologias praticas
sobre o terreno da produgdo dos conhecimentos, com discrepancias ¢ autonomiza-
¢Oes variaveis.

Isto implica aceitar que o conhecimento cientifico ndo se origina de uma atividade
solitaria, de um unico sujeito alheio ao seu tempo e a sua época, mas sim do que Pécheux
chama de condi¢des ideologicas de reproducao/transformagdo das relagdes de producdo, que
repercutem a forma de relagdes de ‘desigualdades-subordinacdo’, que determinam os interes-
ses historicos da época.

O DC também pode ser classificado como um discurso autoritario, segundo as ti-
pologias de Orlandi (2003), ja descritas. E autoritario, pois estd no campo da certeza, da ma-
nifestagdo de um saber supremo. Convence o outro a aceitd-lo como verdade, ja que por meio
de resultados empiricos e de dados estatisticos cria-se um efeito de verdade, limitando a pos-
sibilidade de duvidas. O efeito de sentido do DC como detentor da verdade, além da “for¢a”
dos argumentos, da-se, também, pelo carater formal da producdo. E por isso, que para Coraci-

ni (1991), o carater assertivo do discurso cientifico ndo dd margem a davidas. O enunciador

coincide com o pesquisador, que se reveste de autoridade:
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Afinal, quem poderia duvidar das afirmac¢des de um cientista que colheu seu materi-
al, observo-o com base em seus principios tedricos e metodologicos rigidos e “in-
questionaveis”, atingido determinado resultado? (CORACINI, 1991, p. 123).

Por outro lado, o DC pode ser considerado menos autoritario se comparado ao
discurso religioso, por exemplo, ja que a relagdo entre os interlocutores no discurso religioso ¢
marcada por um grau maior de irreversibilidade. Segundo Orlandi (2003: 243) o discurso reli-
gioso ¢ aquele em que fala a voz de Deus sendo que a voz do padre ou do pregador - ou em
geral de qualquer representante - ¢ a voz de Deus. Assim, o modo de representagdo destes
sujeitos (locutor/interlocutor) caracteriza-se pelo baixo grau de autonomia do padre com rela-
¢do a voz de Deus que nele fala. Ainda segundo a autora, no caso do discurso politico, por
exemplo, em que a voz do povo se fala no politico, hd uma maior independéncia, uma auto-
nomia razoavel: “o politico ndo s6 ¢ autonomo em relagdo a voz do povo como ele pode até
mesmo criar, inventar a voz do povo que lhe for mais conveniente. Desde que lhe seja atribui-
da legitimidade.” (idem:245). Desse modo, podemos observar que o discurso religioso nao
apresenta nenhuma autonomia, pois o representante da voz de Deus, o padre, ndo pode modi-
fica-la de nenhum modo.

No que diz respeito ao DC, podemos dizer que existe, assim como no politico,
uma relativa autonomia na medida em que ao incorporar a voz do saber/conhecimento o cien-
tista pode elaborar, manipular e modificar relativamente o saber estabelecido. Mostra disso
sdo as diferentes correntes cientificas que concorreram e se transformaram ao longo da cons-
trugdo do que denominamos conhecimento cientifico da nossa sociedade.

Além disso, o DC funda os seus sentidos sobre seu objeto que é a ciéncia. E um
discurso que, nos termos de Foucault (1969) instaura a discursividade, ou seja, produz enun-
ciados que vao ecoar na historia produzindo coisas-a-saber na sociedade. Sdo exemplos de
discurso fundador, além do DC, o religioso, o literario, o juridico. Neste sentido, o DP nado

pode ser considerado um discurso fundador, pois ndo instaura as condi¢des de formacao de
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outro discurso. Por certo uso da metalinguagem, vai apenas "falar sobre" o seu referente (a
ciéncia) transformando-o em sentidos didatizados que se garantem por certa textualizagao:
defini¢des rigidas, encadeamentos automatizados que levam as conclusdes exclusivas (Orlan-
di, 2003).

Contudo, ¢ preciso destacar, que a comunidade cientifica que perpetua o DC, for-
ma-se também no interior de universidades e centros de pesquisas. Sendo assim, had um espa-
¢o no sistema educacional para o funcionamento do DC e a escola, portanto, é o lugar deste e
de outros que atravessam o pedagogico. As universidades, mais especificamente, sdo os espa-
¢os de funcionamentos do DC, sendo muitas delas as instituicdes que legitimam o conjunto de

paradigmas que constituem a ciéncia hoje.

3.3 DISCURSO ACADEMICO

De tal modo, a maneira de organizacdo da comunidade cientifica, que tem a uni-
versidade e outros centros de pesquisa com espago o institucional, mantém uma ligacdo com o
modo de funcionamento do discurso cientifico. Para Zamboni (2001), a melhor compreensao

das organizagdes cientificas é:

[...] que a ciéncia encontra seu lugar social na produgdo de papers, ou seja, ela se
constitui num fazer discursivo-argumentativo que nao “descobre” os fatos cientificos
(como se eles existissem a priori) pré-existentes em algum lugar oculto da natureza,
mas cujo fazer € constitutivo da propria rotina de produgio que os gera.

Nesta rotina geradora de materiais cientificos das universidades vemos funcionar
também o que estamos denominamos discurso académico (DA). Este discurso, mesmo produ-

zindo normalizagdes, estatutos, um sistema disciplinarizado e seriado que determina uma gra-
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dacdao no modo como se adquire o conhecimento, indicando sua relagao de alianga com o DP,
vai, no que diz respeito a0 modo como produz sentidos sobre a ciéncia, se mostrar diferente-
mente do DP. O DA seria ent3o, um tipo de discurso polémico em que se mantém a presenga
do referente (a ciéncia ndo esta oculta) sendo que os participantes procuram dominar esse
referente, "dando-lhe uma dire¢do, indicando perspectivas particularizantes pelas quais se
olha e se diz, o que resulta na polissemia controlada (o exagero ¢ a injuria) (Orlandi,
2003:15). Este modo singularizado de construir o referente em que cada participante busca
dominé-lo se mostra enuncitativamente através de marcas explicitas de heterogeneidade: os
enunciadores sdo marcados nos textos (através do discurso direto e indireto) como num paper.
Desse modo, o sujeito professor do DA ndo se apropria da voz do cientista sem explicitar o
seu lugar de mediador. Neste discurso € o cientista que ocupa a posi¢ao de educador.

Relacionando estas questdes com os materiais produzidos pelos alunos, vamos
observar que, na instituigdo escola, a fun¢ao da producao de trabalhos deste tipo estd direcio-
nada pela articulagdo dos discursos: pedagogico e cientifico e académico. Sendo a finalidade
do DP o estabelecimento do efeito de “cientificidade”, através de uma série de estratégias em
que o seu referente ciéncia € ocultado, nos trabalhos escolares produzidos por este discurso a
ciéncia ¢ tratada como um simulacro: os sentidos do discurso cientifico sao transformados
pelo autoritarismo do discurso pedagogico, que, na sua fung¢ao de intermedidrio, constrdi uma
metalinguagem propria, que, mesmo apresentando-se como “objetiva” e “neutra”, ndo ¢ a
mesma do discurso cientifico. E o sujeito aluno, como dissemos, produz sentidos parafrastico
que ndo lhe garantem um lugar de autonomia com relagdo aos dizeres sobre “o saber no DP”.
Os materiais de pesquisa produzidos por este sujeito determinado pelo DP serdo por isso,
também, simulacros.

De outro modo, se considerarmos que a escola, especificamente a universidade, se

constitui por uma série de discursos, dentre eles o Discurso Académico (DA) - um outro dis-
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curso, diferentemente do DP e do DC - podemos esperar que o modo de produgdo dos traba-
lhos escolares se diferencie. Dessa perspectiva, os trabalhos exigidos nos cursos de graduacao,
como por exemplo a monografia, se caracterizam pela formulagdo de sentidos menos para-
frasticos sobre ciéncia: o aluno pode, em determinadas condigdes, ser aquele que detém o
saber sobre o referente, ou seja, a relagao de interlocucdo (professor/cientista/aluno) é passivel
de reversibilidade®, em conseqiiéncia o referente (o saber) estaria vulneravel esperando um
sujeito que lhe garantisse um sentido, um sujeito, entdo, que se colocasse como autor.

Isto posto, surge uma questdo incontornavel e que parece contradizer a aceitagdo
de um discurso com as caracteristicas do DA na universidade: a propria produgao monografi-
ca destes alunos as quais se constituem, na maioria dos casos, de textos parafrasticos em que o
aluno “ndo sabe” o que dizer. Além disso, a possibilidade de autoria por parte do aluno sofre
uma transgressdo quando encontramos neste material o que se denomina plagio. Assim, pre-
tendemos, neste contexto, compreender o grau de autoria nestes trabalhos de final de curso de
graduagdo na sua relagdo com este modo de pesquisa, os materiais (textos) retirados da inter-

net.

34 AUTORIA

Para que se possa falar de autoria precisamos, primeiramente, caracterizar o sujei-
to do discurso. Assim, por exemplo, o aluno que produz materiais de pesquisa para a escola,

para a universidade, ndo vai ser entendido enquanto individuo, mas enquanto sujeito do(s)

* Segundo Orlandi (2003, p.154), o discurso polémico “é¢ aquele em que a reversibilidade se
da sob certas condigdes e em que o objeto do discurso estd presente, mas sob perspectivas
particularizantes dadas pelos participantes”.
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discurso(s) produzido(s) na escola, ou seja, com uma inscrigdo em um espaco histérico e ideo-
logico que ¢ determinante para o modo como ele da sentindo ao que lhe rodeia: "ndo ha dis-
curso sem sujeito ¢ ndo ha sujeito sem ideologia: o individuo ¢ interpelado em sujeito pela
ideologia e é assim que a lingua faz sentido" (PECHEUX (1975 apud ORLANDI, 1999,
p-17),

Assim, ao trazermos para a discussdo a no¢ao de autoria surgem as indagagdes: o
que ¢ um autor? Sujeito e autor se identificam? Ou, dito de outra maneira, podemos conside-
rar todo sujeito um autor?

Para Foucault, a autoria ¢ um processo que vem se desenvolvendo desde a época
medieval, para dar autoridade e qualificar a verdade, principalmente, no discurso cientifico:
“Na ordem do discurso cientifico, a atribui¢do a um autor era, na Idade Média indispensavel,
pois era um indicador de verdade” (FOUCAULT, 1970, p.27). Ainda hoje, pede-se que o au-
tor responda por suas produgdes, seu texto, para que exista credibilidade e se possa cogitar o
sentido que o atravessa. Foucault (1987) considera o autor como uma das fungdes enunciati-
vas que o sujeito assume enquanto produtor de linguagem. E a instalago, no discurso, da evi-
déncia de um sujeito submetido as variadas determinagdes que organizam o espago social da
produgdo de sentidos. Contudo, segundo Orlandi (1999), para Foucault, pode haver discursos
como conversas, receitas, decretos que precisam somente de quem os assinem nao de um au-
tor. Sendo assim, nem todo sujeito € um autor, "o principio da autoria ndo vale para tudo nem
de forma constante" (idem:75)

De outro modo, para Guimaraes e Orlandi (1993), o principio da autoria difere
daquele proposto por Foucault, pois enquanto este ultimo diz que a autoria vale somente para
alguns tipos de textos, para os dois autores, mesmo nao tendo um autor que o assine, qualquer
texto podera ter uma autoria. “Em outras palavras, um texto pode até ndo ter um autor especi-

fico mas, pela fungdo-autor, sempre se imputa uma autoria a ele” (ORLANDI, 2001, p. 75).
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Assim, enquanto o sujeito € resultado da interpelacao do individuo pela ideologia,
o autor, para Guimaraes e Orlandi (2001), ¢ a representacdo de unidade e delimita-se na prati-
ca social como uma fungao especifica do sujeito. O autor é o lugar em que se constrdi a uni-
dade do sujeito. Como o lugar da unidade ¢ o texto, o sujeito se constitui como autor ao cons-
tituir o texto em sua unidade, com sua coeréncia e completude (imaginarias). “O sujeito, diri-
amos, esta para o discurso assim como o autor esta para o texto” (ORLANDI, 2001, p. 73). O

autor €, entdo, considerado como principio de agrupamento do discurso.

Diriamos que o autor é a fungdo que o eu assume enquanto produtor de linguagem.
Sendo a dimenséo discursiva do sujeito que estd mais determinada pela relagdo com
a exterioridade (contexto socio-historico), ela estd mais submetida as regras das ins-
tituigdes”(ORLANDI, 1993, p.77).

J& para Gallo (2001), a autoria pode ser observada em dois niveis: no nivel enun-
ciativo-discursivo e no nivel discursivo por exceléncia: “Em ambos os niveis, a autoria tem
relacdo com a producdo do novo’ sentido e, a0 mesmo tempo, ¢ a condi¢do de maior respon-
sabilidade do sujeito em relacdo ao sentido que o reproduz e, por essa razdo, de maior unida-
de”.

O primeiro nivel (enunciativo-discursivo) diz respeito a fun¢ao de autor, que esta-
belece a condig¢do de todo sujeito enquanto produtor de texto; ja o segundo nivel (discursivo
por exceléncia) refere-se ao efeito-autor onde ha o confronto de formagdes discursivas com
uma nova dominante. O efeito de sentido produzido por uma nova posi¢ao do sujeito surge do
confronto de ordens diferentes de discurso, que Gallo chamou de efeito-autor - dizer de uma
FD em confronto com o dizer de outra FD, instituindo uma terceira forma discursiva: “Assim,
caracterizei o efeito-autor, como sendo o efeito do confronto de formagdes discursivas, cuja
resultante ¢ uma nova formacao dominante” (GALLO, 2001).

Estaremos assumindo neste trabalho a noc¢do de autoria proposta por Guimaraes e

Orlandi (1993) aceitando que a autoria ¢ fungdo de todo sujeito. Esta assuncdo torna-se bas-



38

tante relevante quando a relacionamos com as indagagdes feitas neste trabalho. De fato, esta-
mos interessados na constituicdo da autoria do sujeito aluno produtor de monografias em cur-
sos de graduacdo. Contudo, este questionamento nos leva a investigagdo da relacdo destes
trabalhos monograficos com materiais retirados da internet. Materiais estes que vao compor
estas monografias, mas que ndo sdo mencionados como fonte de pesquisa por esses alunos,
procedimento este comumente denominado "plagio".

Uma explicagdo histérica do plagiador, Orlandi (2004, p. 73) diz que: “O fato po-
deria ser considerado como um sintoma de uma mudanca na fun¢ao de autoria”. Ou seja, esta-
ria acontecendo “um deslocamento na forma da fungao-autor que mostraria (exibiria) um giro
interpretativo da dispersdo, a desnecessidade de um marco de origem do dizer e de um sujeito
na origem como responsavel pelo dito, pela sua coeréncia, ndo-contradi¢do e unidade” (i-
dem:73)

As implicagdes da omissdo, por parte do aluno autor de trabalhos académicos, das
referéncias a fonte pesquisada, ou que determinado conceito, hipdtese, descoberta nio sdo de
sua autoria, traz consequéncias para este tipo de material académico, ja que, o que constitui
estes texto ¢ justamente a delimitagdo de certa memoria, certo percurso histérico do sujei-
to/autor do discurso da ciéncia.

Assim, a aceitacdo de que todo sujeito € um autor neste contexto do plagio parece,
inicialmente, contraditorio, ja que o sujeito plagiador ao se apropriar da voz do outro ndo esta-
ria construindo este lugar do dizer afetado pela responsabilidade, coeréncia, unidade. Contu-
do, conforme afirma Orlandi (1999), ndo basta falar para ser autor, o sujeito precisa “apreen-
der” a assumir o papel de autor e aquilo que ele implica. E o que a autora (idem:76) chama de

assungao de autoria:

“A assung¢do de autoria implica uma inser¢do do sujeito na cultura, uma posi¢cao no
contexto-historico-social. Apreender a se representar como autor ¢ assumir, diante
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das instancias institucionais, esse papel social na sua relacdo com a linguagem: ¢
mostrar-se como autor.”

Dessa perspectiva, o sujeito aluno plagiador ainda nao teria conseguido assumir o
seu lugar de autor dentro da institui¢do universitaria devido a sua incapacidade de lidar com a
autoria enquanto fun¢do do DA. A fungdo-autor neste discurso, permite ao sujeito/aluno certo
dominio sobre o referente (saber/ciéncia) diferentemente do DP em que a funcdo-autor nao
garante ao aluno uma posi¢do que ndo seja aquela de repetir o que o professor, detentor do
saber, diz. Este aluno plagiador, portanto, estaria sofrendo as coer¢cdes do DP que, mesmo na
universidade, lugar de funcionamento do DA, ainda estaria se produzindo? Ao mesmo tempo,
este mesmo aluno plagiador, nas monografias, se constitui em sujeito do DA? Ou seja, envol-

vendo o DA podemos observar a inser¢ao deste sujeito numa posicao historico-social do DA?
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4 AS BASES DA ANALISE: DISPOSITIVOS E PROCEDIMENTOS

Apesar de o texto ser a unidade de partida para o analista, ¢ necessario remeté-lo a
um discurso que, obrigatoriamente, deriva de um jogo definido pela ideologia naquela conjun-
tura, ganhando, assim, sentido. Desse modo, todo o texto ¢ parte de um processo discursivo
mais amplo que recortamos. A forma do recorte determina o modo da anélise e o dispositivo
teorico da interpretagdo que construimos. Isso sempre conduzird a um resultado diferente. Um

texto, um enunciado ao ser analisado ganha novos contornos:

E como se o enunciado, no exato momento da enunciacio, estivesse em “close”, em
primeiro plano, foco fechado. Cada grau de ampliagdo do foco, e de abertura do pla-
no, trard mais elementos para a interpretacdo daquilo que se via, inicialmente, em
plano fechado: é um zoom ao contrario, um movimento de distanciamento da enun-
ciacdo para poder se ter mais elementos de interpretagdo. (Gallo 2005 — comunica-
¢do pessoal)

Sendo que a constituicdo do corpus ndo segue critérios empiricos (positivistas),
mas tedrico, cada corpus analisado, por isso, exigira um recorte proprio € uma categorizacao
particular, “assim a constituicdo do corpus e a andlise estdo intimamente ligadas: decidir o
que faz parte do corpus ja € decidir acerca de propriedades discursivas” (Orlandi, 1999:63).

Nosso ponto de partida é um acontecimento discursivo materializado em trabalhos
de conclusdo de curso de graduagdo/monografias, no qual ha trechos retirados da internet,
sendo ou ndo creditada a fonte. Esse acontecimento ¢ constituido na forma de um discurso
decorrente dos atravessamentos entre o DP, DA e o DC.

Utilizaremos como fonte de pesquisa sites de busca, que nos remetem ao texto de

origem do qual o aluno retirou o “seu” enunciado.

A operacionalizacdo do recorte da analise serdo realizada em duas etapas:
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1* - Na primeira etapa, foram selecionados os materiais monograficos a serem
pesquisados dentre os cursos de comunicagao social de universidades particulares
do Estado de Santa Catarina. A escolha se deu pela experiéncia do analista com o
fato. Houve o convivio durante a formagao e as produgdes académica com os pes-
quisados, e com isto notou-se o desenvolvimento da proposta a ser trabalhada nes-
ta dissertacao.

E preciso destacar que independentemente disto, ndo ha descri¢do sem inter-
pretacdo e o analista sempre estard envolvido nesta interpretagdo. E justamente
por isto que € necessario introduzir-se um dispositivo tedrico que possa intervir na
relacdo do analista com os objetos simbolicos que analisa, produzindo assim um
deslocamento em sua relagdo de sujeito com a interpretagao.

O analista ndo pode estar preso a uma interpretacdo como se estivesse dentro
de um roteiro pré-estabelecido, encenando uma pega. O analista tem que deslocar-
se como se fosse um “close”. Este deslocamento permite que o analista trabalhe

no entremeio da descricdo com a interpretagao.

2* — Ja na segunda etapa, foi realizado o recorte dos materiais selecionados. O re-
corte como dissemos anteriormente, é de natureza tedrica. Neste caso ele consti-
tui-se dos enunciados que materializam a relacdo do sujeito-autor-plagiador com o
“outro”, ou seja, os enunciados que constituem-se entre o “um” e o “outro”, o di-
zer do aluno e do “outro autor”.

Em outras palavras, diremos que o recorte ¢ dado pela contradi¢do: he-
terogeneidade / homogeneidade. Do corpus, observaremos exatamente essa rela-

¢do contraditoria.
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Utilizamos como base de coleta do recorte o site de busca mais utiliza-
do na Internet: o Google (www.google.com.br) (mais detalhes no anexo I). Sele-
cionou-se, aleatoriamente, trechos que foram colocados no link denominado de
PESQUISA AVANCADA do site de busca. Esse link mostrou o endereco, o lugar

onde esteve o “autor” ao realizar sua pesquisa.

4.1 ANALISE DE TRECHOS COPIADOS DA INTERNET: UMA LEITURA SOBRE A
AUTORIA

A analise aqui proposta toma como corpus quatro monografias. Por meio de in-
vestigacao no site de pesquisa Google constatou-se que estes trabalhos monograficos contém
trechos retirados de materiais (textos) da internet. Organizaremos os materiais, classificando-
os como Aluno 1, Aluno 2, Aluno 3 e Aluno 4.

Como pode ser observado abaixo, o Aluno 1 na sua monografia (texto 1 e 2 em i-
talico), retira o trecho (1 e 2 em negrito) do artigo cientifico da autora Carolina Frazon Terra,
cyjo titulo € “Tudo pelo Social: a responsabilidade social como uma das atribui¢des de rela-
¢oes publicas.”, localizado no seguinte endereco da Internet:

http://gestcorp.incubadora.fapesp.br/portal/monografias/pdf/76.pdf.

Aluno 1 — trecho 1 da Internet

[...] Quando a empresa deixa de cumprir suas obrigacoes sociais, ela perde seu capi-
tal de responsabilidade social, perdendo principalmente, credibilidade, motivacao,
causando deterioracio do clima organizacional.

Aluno 1 — trecho 1 da monografia


http://www.google.com.br/
http://gestcorp.incubadora.fapesp.br/portal/monografias/pdf/76.pdf/
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[...]Quando a empresa deixa de cumprir suas obrigac¢oes sociais, ela perde seu capital
de responsabilidade social, perdendo principalmente, credibilidade, motivagdo, causan-
do deterioragdo do clima organizacional.

Aluno 1 — trecho 2 da Internet

[...] Além disso, a responsabilidade social traz 4 tona o voluntariado empresarial,
que estimula os funcionarios a participarem dos projetos patrocinados pela empre-
sa. As organizacoes privadas sdo as que mais, agregam setores de relacées publicas.
Sendo assim, esses departamentos devem mobilizar eficientemente os recursos da
empresa frente a oportunidades e riscos originados interna e externamente 4 orga-
nizacio.

Aluno 1 — trecho 2 da monografia

[...] Além disso, a responsabilidade social traz a tona o voluntariado empresarial, que
estimula os funciondrios a participarem dos projetos patrocinados pela empresa.
As organizagoes privadas sdo as que mais, agregam setores de relagoes publicas. Sendo
assim, esses departamentos devem mobilizar eficientemente os recursos da empresa
frente a oportunidades e riscos originados interna e externamente a organizagao.

No recorte abaixo, da monografia do Aluno 3, o trecho ¢ retirado do artigo cientifico en-

contrado no seguinte endereco: http://www.intercom.org.br/papers/xxii-ci/gt10/10b06.PDF.

Aluno 3 — trecho da Internet

[...] A palavra comunicacio deriva do latim “comunicare”, cujo significado seria
tornar comum, partilhar, trocar opinides, conferenciar.

Aluno 3 - trecho o da monografia

[...] A palavra comunicagdo deriva do latim “comunicare”, cujo significado seria tor-
nar comum, partilhar, trocar opinioes, conferenciar.

O que podemos notar em ambos os recortes acima, tanto do Aluno 1 como do A-
luno 3, ¢ que os trechos das monografias (em italico) foram retirados na integra dos trechos
encontrados na Internet (em negrito). Os alunos ndo consideram o autor original do texto e
tomam o trecho como seu na monografia, como se fosse um dizer proprio, deles mesmos.

Apagam qualquer rastro que poderia levar ao texto original. Nao deixam evidéncias do texto


http://www.intercom.org.br/papers/xxii-ci/gt10/10b06.PDF/
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do outro e nem se mostram marcando de alguma maneira, no material da monografia, a sua
presenca enquanto autores como vamos observar nos outros recortes.

No trecho abaixo, novamente da monografia do Aluno 1, o recorte retirado da in-
ternet para a sua monografia faz parte do artigo da Prof* Dr* Cecilia M. Krohling Peruzzo,
intitulado “Relagdes Publicas com a comunidade: uma agenda para o século XXI”, e localiza-
do no seguinte enderego da internet:

http://www.comunicacaoempresarial.com.br/artigocomcorporativaceciliaperuzzo.

htm.

Trecho Aluno 1 — trecho da Internet

[...] Como diz Gilles Lipovetsky (1995, p.4) "nossa época, com efeito, ndo ¢ mais aquela
em que uma grande empresa podia se considerar como um agente econdomico puro. A
grande empresa nio vende apenas produtos, ela deve gerar sua relacio com o pu-
blico, produzir e promover sua propria legitimidade institucional. E isso a fim de
reforcar sua marca.

Trecho Aluno 1 - trecho da monografia
[...] A grande empresa ndo vende apenas produtos, ela deve gerar uma relagdo com o

publico, produzir e promover sua propria legitimidade institucional, a fim de reforgar
sua marca.

Porém, no recorte acima, o Aluno 1 ao retirar o trecho da internet, além de ignorar
a autoria do material, ignora a citacdo de Gilles Lipovetsky, realizada pela autora original do
texto, Prof* Dr* Cecilia M. Krohling Peruzzo. Assim, entendemos que o Aluno 1 apaga du-
plamente os autores para se apropriar do discurso.

Ja o aluno 2, no recorte abaixo, realiza o mesmo procedimento: ignora a autoria,
apagando o caminho que ele proprio percorreu na Internet. Este recorte feito pelo Aluno 2 foi
retirado do site Canal de Relagdes Publicas, cujo endereco encontrado na Internet ¢

http://www.sinprorp.org.br/canal/canal71.htm. O trecho ¢ retirado do Dicionario de Comuni-

cagao, 2001.


http://www.comunicacaoempresarial.com.br/artigocomcorporativaceciliaperuzzo.htm/
http://www.comunicacaoempresarial.com.br/artigocomcorporativaceciliaperuzzo.htm/
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Aluno 2 — trecho da Internet

[...]Carlos Rabaca, em seu Diciondrio de Comunicacdo (2001, p. 290), tem uma defini-
cdo mais ampla deste termo: Acontecimento que se aproveita para atrair a aten¢do do
publico e da imprensa sobre a instituicdo. [...].

Aluno 2 — trecho da monografia

[...]Eventos sdo todos os acontecimentos se aproveitam para atrair a aten¢do do publi-
co e da imprensa sobre a instituicdo.

Como pode ser observado, o Aluno 2 ndo identifica o conceito de Evento como
oriundo de um dicionario da area de comunicagao, cujo escritor ¢ Carlos Rabanga. Além dis-

s0, apaga o enunciado que traz referéncias: “Carlos Rabaca, em seu Diciondrio de Comunica-

cdo (2001, p. 290), tem uma definicdo mais ampla deste termo’ e acrescenta, ainda, outro

enunciado: “Eventos sdo todos os [...]”.

Notamos que tal procedimento também ocorre no recorte abaixo, retirado da mo-
nografia do Aluno 4. Este trecho remete ao artigo cientifico ja citado, de autoria de Carolina
Frazon Terra, cujo titulo ¢ “Tudo pelo Social: a responsabilidade social como uma das atribu-
icoes de relagdes publicas”, localizado no seguinte endere¢co da Internet:

http://gestcorp.incubadora.fapesp.br/portal/monografias/pdf/76.pdf.

Trecho Aluno 4 — trecho da Internet

[...] Segundo Torquato (2003) as empresas tém o dever de proporcionar aos seus
funcionarios satisfacdo de uma nova necessidade de ordem social: o da dignidade.
Cada um deles deve sentir a sua utilidade e importancia na instituicio.

Trecho Aluno 4 — trecho da monografia

[...] As empresas tém o dever de proporcionar aos seus funciondrios satisfa¢do de uma
nova necessidade de ordem social: a da dignidade. Cada um dos empregados deve sen-
tir a sua utilidade e importancia na institui¢do



http://gestcorp.incubadora.fapesp.br/portal/monografias/pdf/76.pdf/
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Assim, além de ndo identificar o nome da autora do artigo de onde retirou o recor-
te para a sua monografia, que se chama Carolina Frazon Terra, o Aluno 4 ndo identifica o
autor da citagdo, Torquato, referida por Frazon. Tendo, assim, o mesmo procedimento do A-
luno 1, apagando duplamente os autores envolvidos. Contudo, diferentemente, substitui os
enunciados da Internet “Cada um deles” por “Cada um dos empregados”.

No recorte abaixo, temos novamente a monografia do Aluno 1, em que acrescenta
enunciados como “Além disso” e “alguns do”, buscando constituir um lugar de autoria. O

trecho € retirado do mesmo artigo, citado anteriormente, cuja autora ¢ Carolina Frazon Terra.

Trecho Aluno 1 — trecho da internet

[-..] Mais do que filantropia aleatoria, as chamadas empresas-cidadas incorporam
uma maior sistematizacio em suas atividades sociais, aliando vocacio e estratégia a
elas, compreendendo a analise, escolha e determina¢io de uma causa que tenha re-
lacdo com os negocios da empresa. Isso faz com que os investidores estratégicos se
convertam em valor a marca, imagem positiva junto aos consumidores, fornecedo-
res, clientes e potenciais. As administracoes desses projetos sociais mensura os re-
sultados atingidos contribuindo, assim para um ciclo de profissionalizacio nas or-
ganizagoes privadas e nas entidades beneficiadas.

A responsabilidade social traz a4 tona o voluntariado empresarial, que estimula os
funcionarios a participarem dos projetos patrocinados pela empresa. As organiza-
¢Oes privadas sdo as que mais, agregam setores de relacoes publicas. Sendo assim,
esses departamentos devem mobilizar eficientemente os recursos da empresa frente
a oportunidades e riscos originados interna e externamente a organizacio.

Trecho Aluno 1 - trecho da monografia

[...]Mais do que filantropia aleatoria, as chamadas empresas-cidadds incorporam uma
maior sistematiza¢do em suas atividades sociais, aliando vocagdo e estratégia a elas,
compreendendo a analise, escolha e determinagdo de uma causa que tenha relagdo com
os negocios da empresa. Isso faz com que alguns dos investidores estratégicos se con-
vertam em valor a marca, imagem positiva junto aos consumidores, fornecedores, clien-
tes e potenciais.

As administragoes desses projetos sociais mensura os resultados atingidos contribuin-
do, assim para um ciclo de profissionaliza¢do nas organizagoes privadas e nas entida-
des beneficiadas.

Além disso, a responsabilidade social traz a tona o voluntariado empresarial, que esti-
mula os funciondrios a participarem dos projetos patrocinados pela empresa.

As organizagoes privadas sdao as que mais, agregam setores de relagoes publicas. Sendo
assim, esses departamentos devem mobilizar eficientemente os recursos da empresa
frente a oportunidades e riscos originados interna e externamente d organiza¢do.
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J4, neste outro recorte abaixo, agora do Aluno 2, observaremos a troca do enunci-
ado “Alguns” por “outros” e, ainda, o acréscimo da frase “Nao ¢ algo isolado”. Ambos, na
tentativa de buscar um lugar de autoria. O trecho ¢ retirado do artigo cientifico, cuja autoria ¢
de Celene Fidelis Frias Ferreira, intitulado de “EVENTOS: 4rea de interesse para os profis-
sionais de Turismo, Relagdes Publicas e Marketing”, encontrado no seguinte endereco da in-

ternet: http://www.facef.br/rea/edicao04/ed04 art01.pdf.

Aluno 2 — trecho da internet

[...] “Outros profissionais que reivindicam a organizacio de eventos para si, como
aqueles com formaciao em turismo ou os promotores de eventos, estes ultimos com
as mais variadas formacoées, visam apenas o retorno financeiro, sem a preocupacio
propria do profissional de relacdes publicas que objetiva cuidar do conceito da
empresa, pois o evento esta inserido num amplo planejamento organizacional; nao
¢ algo isolado” CESCA, (1997, p.14).

Aluno 2 — trecho da monografia

[...] Alguns profissionais que reivindicam a organiza¢do de eventos para si como aque-
les com formagdo em turismo ou os promotores de eventos, visam apenas o retorno fi-
nanceiro, sem a preocupagdo propria do profissional de Relagoes Publicas que objetiva
cuidar do conceito da empresa, pois o evento estd inserido num amplo planejamento or-
ganizacional. Ndo é algo isolado.

No recorte abaixo, da monografia do Aluno 3, observamos, também, o apagamen-
to do autor do texto da Internet do qual este aluno se utiliza para compor o seu trabalho. Ele
retirou o trecho do artigo cientifico enderegado em www.intercom.org.br/papers/viii-sipec/
gt11/32-%20Geraldo%20Magela%20-%20trabalho%20final.htm. Além disso, hd, também, a
mudancga dos enunciados “O sistema comunicacional ¢ vital” por “Um sistema de comunica-
¢ao ¢ fundamental” e o acréscimo do enunciado “O ato de administrar ¢ uma forma direta de

comunicacao.”
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Aluno 3 — trecho da Internet

[...] O sistema comunicacional ¢ vital para o processamento das funcdes administra-
tivas internas e do relacionamento das organiza¢oes com o meio externo.

Aluno 3 — trecho da monografia

[...] O ato de administrar ¢ uma forma direta de comunicacdo. Um sistema de comuni-
cacdo é fundamental para o processamento das fungoes administrativas internas e do
relacionamento das organizagoes como o meio externo.

Em outro recorte, novamente retirado da monografia do Aluno 1, ha, também, o
apagamento do seu caminho na Internet e, conseqiientemente, a ndo identificacdo do autor do
texto do qual ele se utiliza para a sua monografia. Notamos que, ao longo do seu texto, a des-
cricao ¢ igualmente como o texto original, como se o dados ali apresentados fossem coletados
pelo Aluno 1 sobre o tema responsabilidade social, e ndo pela autora do artigo cientifico. O
texto foi retirado de um artigo cientifico, com o titulo de “A responsabilidade social no Brasil:
uma questdo em andamento”, de autoria de Claudia Souza Passador, no seguinte enderego
encontrado na Internet:

http://unpanl.un.org/intradoc/groups/public/documents/CLAD/clad0044201.pdf

Aluno 1 — trecho da Internet

[-..] Segundo David Cohenl3., existem indicios fortes de que as empresas estejam come-
cando a assumir seu lado cidaddo. A maioria das empresas (56%) apdia programas
sociais, segundo a primeira pesquisa nacional sobre a atuacdo social e o estimulo ao
voluntariado nas empresas, finalizada em julho/1999 pelo Programa Governamental
Comunidade Solidaria.

Merece destaque também, como dissemos anteriormente, o impulso dado por Herbert
de Souza (Betinho), a partir de 1996, sobre a campanha convocando os empresdrios a
um maior engajamento, com prdticas relacionadas ao exercicio da responsabilidade
social, por meio da divulgacio do Balanco Social, como um instrumento de demons-
tracdo deste envolvimentol4.

A inser¢do social do grande capital ainda é novidade no Brasill5. De acordo com a
GIFE (Grupo de Institutos, Fundacoes e Empresas), organizacdo nao-governamental
dedicada a cidadania empresarial, os investimentos sociais no Brasil estdo crescendo.
De acordo com loschpe, diretora da Fundacdio loschpe e ex-presidente fundadora da
GIFE, a “filantropia corporativa” é uma caracteristica americana, mas ndo é brasi-
leira, e, se em certos ambientes (como religiosos) ela tem muito valor no Brasil, o
mesmo ndo acontece no ambiente empresarial, onde o conceito de filantropia corpo-
rativa ainda esta em fase de “aculturacio”.
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Para Ioschpe, “a postura como empresa socialmente responsavel pode ter inspiracoes
numa matrig filantrépica, mas hoje se distancia dela”,17 visto que “filantropia” no
grego significa um amor inespecifico a humanidade, e hoje, as empresas desenvolvem
uma posi¢do muito mais afinada com seus valores intrinsecos: o lucro e sobrevivén-
cia, que investimento social. Entretanto, a empresa apoiando projetos sociais, e tendo
essa conduta socialmente responsavel, a empresa alavanca recursos e apoio por meio
da adesdo dos trabalhadores e descobre ganho adicional que vao da melhoria do cli-
ma organizacional até a valorizac¢do da marca.

Uma pesquisa do Instituto de Pesquisa Economica Aplicada (IPEA) revelou que 67%
das empresas situadas na regidao sudeste do Brasil praticaram “acdes sociais” no ano
de 1998. O IPEA denomina “agoes sociais” qualquer doacgdo feita a pessoas ou enti-
dades, sem fins lucrativos, que apoiem a drea da saude, educacdo e lazer. Verificou-se
que ha relacao direta entre participacdo das empresas e o tamanho delas: 62% das
microempresas, 76% das pequenas empresas, 75 % das médias e 95% das grandes tém
atuacdo social.

A responsabilidade social também toma um novo folego no Brasil devido aos modelos
que chegam junto as novas organizacoes aqui fixadas e também pela falta de atuacao
do Estado em amenizar os problemas sociais.

Trecho Aluno 1 - trecho da monografia

[...] A maioria das empresas (56%) apdia programas sociais, segundo a primeira pes-
quisa nacional sobre a atuagdo social e o estimulo ao voluntariado nas empresas, fina-
lizada em julho/1999, pelo Programa Governamental Comunidade Solitaria. Merecem
destaque também, o impulso dado por Herbert de Souza (Betinho), a partir de 1996, so-
bre a campanha convocando os empresdrios a um maior engajamento, com praticas re-
lacionadas ao exercicio da responsabilidade social, por meio da divulgagdo do Balango
Social, como um instrumento de demonstracdo deste envolvimento.
Inser¢do social do grande capital ainda é novidade no Brasil. De acordo com GIPE
(Grupo de Institui¢oes, Fundagoes e Empresas), organiza¢do ndo governamental dedi-
cada a cidadania empresarial, os investimentos sociais do Brasil estdo crescendo. De
acordo com loschpe, diretora da Fundagdo loschpe e ex-presidente fundadora da GI-
PE, a “Filantropia Corporativa” é uma caracteristica americana, se em certos ambien-
tes (como religiosos) ela tem muito valor no Brasil, o mesmo ndo acontece no ambiente
empresarial, onde o conceito de filantropia corporativa ainda esta em base de cultura-
cdo.
Para IOSCHPE (1998) [...] a postura como empresa socialmente responsavel pode ter
inspiragoes numa matriz filantropica, mas hoje, as empresas desenvolvem uma posi¢cdo
muito mais afinada com seus valores intrinsecos: o lucro e sobrevivéncia, que investi-
mento social. Entretanto, a empresa apoiando projetos sociais, e tendo essa conduta so-
cialmente responsavel, alavanca recursos e apoio por meio de adesdo dos trabalhado-
res e descobre ganho adicional que vdo da melhoria do clima organizacional até a va-
lorizagdo da marca.Uma pesquisa do Instituto de Pesquisa de Economia Aplicada (I-
PEA) revelou que 67% das empresas situadas na regido sudeste do Brasil praticaram
“agoes sociais” no ano de 1998. O IPEA denomina “agoes sociais” qualquer doagdo
feita por pessoas ou entidades, sem fins lucrativos, que apdiem a area da saude, educa-
¢do e lazer. Verificou-se que ha relacdo entre participagdo das empresas e o tamanho
delas;, 62% das microempresas, 76% das pequenas empresas, 75% das médias e 95%
das grandes tém atuagdo social. A responsabilidade social também toma um novo fole-
go no Brasil devido aos modelos que chegam junto ds novas organizagoes aqui fixadas
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e também pela falta de atuagdo do Estado em amenizar os problemas sociais. As empre-
sas para que cumpram suas responsabilidades.

No texto acima (monografia do Aluno 1), mais uma vez se repete o apagamento
da autora do texto e do autor utilizado por ela no artigo. E retirado o enunciado “Segundo
David Cohenl 3, existem indicios fortes de que as empresas estejam comeg¢ando a assumir seu
lado cidaddo”. Outro fato interessante a ser analisado neste recorte, é que o aluno retira da
monografia a frase “como dissemos anteriormente”, que remeteria a um dizer da autora do
referido texto.

No entanto, as referéncias dos Institutos de pesquisas [IOSCHPE e IPEA ¢ deixada
na integra, tanto aquelas em discurso direto: “a postura como empresa socialmente responsa-
vel pode ter inspiragdes numa matriz filantropica, mas hoje se distancia dela”; quanto as ou-
tras, em discurso indireto: “De acordo com a GIFE (Grupo de Institutos, Fundagdes e Empre-
sas), organizacdo nao-governamental dedicada a cidadania empresarial, os investimentos so-
ciais no Brasil estdo crescendo” e “De acordo com loschpe, diretora da Fundagao Ioschpe e
ex-presidente fundadora da GIFE, a “filantropia corporativa” é uma caracteristica americana,
mas ndo ¢ brasileira, e, se em certos ambientes]...]".

Ainda na mesma monografia (Aluno 1), o trecho que segue é um recorte de um
dizer da instituicdo ECA da Universidade de Sao Paulo — USP, da monografia de Lisiane Cé-
sar da Cunha, intitulada de “A Atividade de Relagdes Publicas e a Responsabilidade Social
Corporativa”, localizada no seguinte endereco:

http://www.eca.usp.br/alaic/material%20congresso0%202002/congBolivia2002/tra
ba-
1hos%?20completos%20Bolivia%202002/GT%20%206%20%20margarida%20kunsch/Lisiane

%?20Cunha.doc.
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Trecho Aluno 1 - trecho da Internet

[...] A atividade de relagdes publicas pode atuar como fator de reforco ou corre-
¢do da imagem na consecucio dos objetivos pretendidos pela organizacio. As
acdes devem ir ao encontro das mensagens que a empresa transmite continua-
mente, por meio de seus produtos e/ou servi¢os e de suas atitudes perante a co-
munidade da qual faz parte.

Trecho Aluno 1 — trecho da monografia

[...] A atividade de relag¢oes publicas pode atuar como fator de refor¢o ou corregdo
da imagem na consecugdo dos objetivos pretendidos pela organizag¢do. As agoes de-
vem ir ao encontro das mensagens que a empresa transmite continuamente, por
meio de seus produtos e/ou servicos e de suas atitudes perante a comunidade da
qual faz parte.

No recorte abaixo, do Aluno 3, o que merece destaque agora € a inversdo nas or-
dens das frases do trecho retirado da internet, um artigo de Mariangela Benine Ramos Silva,
intitulado de “Informacao e responsabilidade social das empresas”, com o seguinte endere¢o
da Internet:

http://www.unopar.br/portugues/revista_cientificaj/artigosderevisao/informacao/b

ody informacao.html

Aluno 3 — trecho da Internet

[...] Os efeitos desejados no publico receptor, por meio de uma mensagem eficiente,
apta e capaz. Cabe a comunicacio dirigida.

Aluno 3 — trecho da monografia

[...] Cabe a comunicagdo dirigida a elaboragdo de uma mensagem eficiente, eficaz e ap-
ta a produzir os efeitos desejados no publico receptor.

Como pode ser observado, o aluno 3, além de apagar o percurso, manipula o tre-
cho para se marcar como autor, invertendo a ordem da frase.

A partir desta analise, encontramos dois tipos de enunciados: i) recortes que so-
mente apagam o caminho, ou seja, o endereco da internet e o autor original do texto — copi-

a/cola; ii) recortes que além de apagar o caminho e o autor original, retiram ou acrescentam
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enunciados no material do outro para marcar o texto como seu: a) produzindo uma interpreta-
¢do do trecho original; b) (re)produzindo uma sutura entre dois discursos.

Nos dois casos o efeito ¢ de homogeneizagdo dos sentidos dos diferentes discursos
ai concorrentes (em confronto). Mas, no tipo i, pelo apagamento do “um”; e no ii pelo encaixe
do “um”no “outro”.

Aqui, € necessario retornar ao conceito de heterogeneidade de Authier (1990),
destacando o que a referida autora chama de heterogeneidade mostrada marcada, a qual é da
ordem da enunciacdo e ¢ vista na materialidade lingtiistica como um conjunto de marcas lin-
giiisticas. Portanto, na forma de heterogeneidade mostrada marcada, o sujeito inscreve no seu
discurso as palavras do outro, mostrando-as, assinalando-as quer através das aspas, do italico,
de parénteses e através de outros recursos gramaticais. Assim, a heterogeneidade mostrada
marcada funciona através de um discurso relatado, em que o enunciador ou usa suas proprias
palavras para transmitir o discurso do outro (discurso indireto), ou recorta as palavras do outro
e as cita (discurso direto), assinalando estas palavras no seu discurso através de ‘operagdes
locais explicitas”.

A partir disto, uma das caracteristicas observadas nos recortes das monografias
analisados: a insercdo ou a troca de enunciados feitas pelo aluno, parece indicar algo como
uma heterogeneidade mostrada ao inverso, ou seja, o enunciador usa suas proprias palavras
para se marcar no discurso do outro ou, ele mostra o outro desmarcando-o, misturando-se a
ele.

Analisaremos os casos do segundo tipo (ii — a, b) que apresentam marcas do “um”
no “outro”. Estas marcas lingiiisticas através das quais os alunos se mostram nos textos vao
indicar que este sujeito esta interessado em se “posicionar” no texto do qual se apropriou,
buscando através dessa estratégia constituir-se como autor desse material. A tentativa do alu-

no de se marcar no texto do outro produz um efeito de que o dizer seja seu, ou seja, ao acres-
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centar a sua voz através de marcas lingiiisticas explicitas no texto do outro, provoca um efeito
de sentido de que ele estd na origem daquele dizer.

Assim, o sujeito sabe imaginariamente do outro, mas ao invés de marca-lo, marca
a si proprio, garantindo que o dizer seja seu. O sujeito aluno precisa, entdo, mostrar-se no dis-
curso do outro (autor original) para, a partir dai, o discurso tornar-se seu.

Ha duas formas de fazer isso, seja por meio de uma interpretacdo do dizer do ou-
tro, seja por meio de uma sutura. Essa segunda forma produz um efeito de homogeneizagao,
fazendo desaparecer a heterogeneidade discursiva.

Esta situagdo pode ser entendida como conseqiiéncia da discursividade na Univer-
sidade que envolve a relagdo entre os discursos pedagodgico, cientifico e académico. Estes
alunos estdo sendo determinados por um conjunto de dizeres que envolvem tanto DA o qual
impoe ao aluno a necessidade de se constituir como pesquisador de ciéncia e portanto, ter um
certo compromisso como ineditismo, quanto o DP que censura esta autonomia do aluno. Este
ultimo, um discurso autoritario em que o professor domina os sentidos e impede a interlocu-
¢do. Neste lugar, o sujeito aluno ainda ndo se (re)conhece enquanto sujeito que pode dizer
algo diferente do professor.

Assim, por um lado, exige-se do aluno uma atitude como sujeito com certa auto-
nomia para se posicionar como autor do discurso cientifico e por outro lado, interpelado pela
autoridade do DP tem essa autonomia censurada. Neste sentido, a posi¢do assumida pelo alu-
no ao realizar sua monografia ¢ decorrente, justamente, deste funcionamento discursivo con-
flitante da universidade.

De fato, o DP que constrdi um sentido de “cientificidade” através de uma série de
estratégias em que o seu referente ciéncia é ocultado, vai estabelecer uma relagdo de irreversi-
bilidade entre locutor/professor e ouvinte/aluno, em que se fixam estas posigdes de forma

categdrica. Como conseqiiéncia disso, tem-se que ao professor ¢ dado o direito de dizer sobre
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a ciéncia enquanto ao aluno cabe reconhecer esta autoridade, ja que este tltimo ¢ aquele que
ndo sabe e esta na escola para aprender.

Os trabalhos escolares feitos pelo aluno, sujeito do DP, refletem este funciona-
mento em que sdo produzidos sentidos parafrasticos, retornos aos mesmos sentidos controla-
dos pelo dizer legitimo. A fungdo-sujeito assumida por este aluno ndo lhe garante um lugar de
autonomia com relacdo aos dizeres sobre o saber/ciéncia. O material das monografias copia-
dos/plagiados de textos da Internet evidencia essa producdo de sentidos parafrasticos em que
o0 aluno, sob as coer¢des do DP, reproduz um mesmo sentido sobre ciéncia. Na monografia do
Aluno 1, ha trechos retirados da Internet e inseridos em sua monografia na introducdo, na re-
visdo teorica e na parte de analise. Ja nos Aluno 2, Aluno 3 e Aluno 4, os trechos da Internet
estdo na parte da revisdo teorica, constituindo os textos do tipo 1 (i).

A revisdo tedrica, em uma monografia, ¢ o lugar onde se procura destacar o que ja
foi escrito sobre o tema. Caracteriza-se a teoria que vai sustentar a pesquisa, além de rever
criticamente o que ja foi dito sobre o tema estudado. Busca-se com isso produzir movimentos
que possam acrescentar, complementar as pesquisas ja realizadas sobre o assunto evitando
duplicacdo de esforcos e pesquisas que digam a mesma coisa. Ja na andlise ¢ o momento de
fundamentag¢do do ponto de vista, da construgdo da argumentagdo que sustentard opinido do
autor sobre o assunto discutido.

Nestes lugares, o aluno precisa compreender a posi¢do dos outros autores € a sua
posicdo enquanto autor daquele texto. No entanto, ¢ ai que o aluno se mostra como ndo tendo
nada a dizer (DP funcionando), mostra disso € o alto grau de estabilizacdo do dizer que se
manifesta através da copia dos textos de outros pesquisadores (tipo 1, i). Ao mesmo tempo,
sendo levado pelo DA a se mostrar como pesquisador, inventor, o aluno tenta construir uma
posicdo que represente a fungdo-autor dentro do DA. A fungdo-autor, neste discurso, permite

ao sujeito/aluno certo dominio sobre o referente (saber/ciéncia) diferentemente do DP em que
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a funcao-autor nao garante ao aluno uma posi¢cdo que nao seja aquela de repetir o que o pro-
fessor diz. Esta tentativa de construg@o da autoria determinada pelo DA pode ser observada no
material analisado quando o aluno, ao produzir sua monografia, busca construir no "texto do
outro" um lugar para o seu dizer. Exemplo disso sdo os enunciados acrescentados ou alterados
através de processos parafrasticos nos textos retirados da Internet (tipo 2, ii).

Esse modo de assuncdo de autoria por parte do sujeito do DA pode ser entendido
pela nogdo de efeito-autor (Gallo 1992), quando a autoria tem relacdo com a producdo do
"novo" sentido e, a0 mesmo tempo, ¢ a condicdo de maior responsabilidade do sujeito em
relacdo ao sentido que reproduz. Assim, o aluno do DA ocupa uma posicao de autoria em que
lhe é reconhecido a autoridade sobre o dizer. Neste lugar, o aluno pode provocar algum deslo-
camento, algum movimento na unidade e ndo-contradi¢do que é tambem efeito dessa posi¢ao-
autor. Consequentemente, no DP ndo vemos se produzir o efeito-autor. Dessa perspectiva,
além de compreendermos a autoria como efeito de coréncia, ndo-contradi¢do e de responsabi-
lidade por parte do sujeito (fungdo-autor), vamos também considera-la como um efeito de
produgdo de novo sentido (efeito-autor)

Levando em conta a analise feita aqui, as diferentes formas do sujeito aluno se co-
locar como autor estdo relacionadas com o modo da assung¢do de autoria, ou seja, se ha ou nao
efeito-autor. Assim, os diferentes modos que compdem a tomada de posi¢ao do sujeito autor
no contexto historico-social da universidade resulta em uma assunc¢do de autoria em que o
aluno assume de forma mais ou memos "nova" e autdbnoma a responsabilidade pelo que diz.

Na caracterizagao dos diferentes modos da autoria levando em consideragdo a au-
tonomia do sujeito para inovagdo, para o ineditismo, podemos dizer que no DP essa autono-
mia da autoria do aluno tende a zero. No DP ha uma tentativa de estacar a reversibilidade da
relacdo dos interlocutores- ha somente um “agente exclusivo” do dizer que € o professor- e o

objeto sobre o qual se fala, a ciéncia, ¢ transformada na mediagdo (ciéncia/professor/aluno)
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em defini¢des e conclusdes exclusivas. Enquanto autor, assim, o aluno vai ter um compromis-
so com a unidade e coeréncia, mas ndo lhe é requerido nenhum dizer inédito.

Ja no DA ha certa autonomia do aluno que se posiciona de forma a assumir a res-
ponsabilidade de tratar da ciéncia de forma menos parafrastica. A forma inédita do dizer passa
pela manutenc¢do da presenga do referente do discurso (a ciéncia ndo esta oculta como no DP)
sendo que os participantes procuram dominar esse referente de modo a dar-lhe uma diregao,
“indicando perspectivas particularizantes pelas quais se olha e se diz, o que resulta na polis-
semia controlada” (Orlandi, 2003:15). Este modo de construir o referente em que cada parti-
cipante busca domina-lo indica que o autor neste discurso domina certos mecanismos discur-
sivos que lhe permite algum deslocamento, alguma ruptura de sentidos, por conseguinte al-
gum trabalho polissémico.

O problema do plagio, neste caso, ¢ a conseqiiéncia de uma conjuntura educacio-
nal em que se relacionam diferentes discursos determinados por uma interdiscusividade que
vai ela mesma produzir, através de encadeamentos e articulagdes, a delimitagdo entre os dis-
cursos pedagdgico, académico, e cientifico e por conseguinte no modo da assun¢do de autoria.
Guimaraes (1993 apud Orlandi 1996:68) falando do interdiscurso como relagao entre discur-

sos vai afirmar que:

“...podemos dizer que o interdiscurso ¢ a relagdo de um discurso com outros discur-
sos. No sentido de que esta relagdo ndo se da a partir dos discursos ja particulariza-
dos. E ela propria a relagdo entre discursos que da a particularidade, ou seja, sdo as
relagdes entre discursos que particularizam cada discurso.”

Assim, o DA aqui ganha seus contornos a partir da sua relagdo com os discursos
cientifico e pedagogico. O DA responde a uma relagdo de alianga com o DP quando funciona
a partir de normalizacdes, de estatutos, de um sistema disciplinarizado e seriado em que a

producdo de um material como uma monografia de final de curso de graduagdo ¢ exigéncia.
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Contudo, ao mesmo tempo dele se afasta pelo modo como produz sentidos sobre ciéncia, fato
que o aproxima do DC.

O DC, por sua vez, ¢ aquele que garante o pré-construido tanto para o discurso
pedagogico como para o académico: ¢ “sobre ciéncia que eles falam”, também produz um
modo de autoria em que a produ¢do do novo sentido ¢ elemento, em certa medida, constituti-
vo. De fato, ha no autor do DC, como ja mencionado, uma relativa autonomia na medida em
que ao incorporar a voz do saber/conhecimento o cientista pode elaborar, manipular ¢ modifi-
car relativamente o saber estabelecido. Dito de outra forma, ha no DC uma certa disputa pelo
sentido, resultando, nos termos de Orlandi (1999), em uma polissemia controlada em que o
referente (o fato, a realidade) é disputado pelos interlocutores. Observa-se, a partir disto, que a
autoria no DA decorre de sua relacdo de alianga com o DC, sendo que, mesmo funcionando
na mediagdo: ciéncia/professor/aluno, o DA, determinado pelo DC, vai garantir uma certa
disputa pelo referente (sentidos da ciéncia).

Entretanto, o que também particulatriza, ou seja, compoe interdiscursivamente o
DC, ¢ sua relagdo com os outros discursos que constituem a escola, mais especificamente a
universidade. Assim, afetado pelo DP, o DC pode responder, como sugere Coracini (1991) a
certo jogo de interesse ¢ de poder que se acha velado em nome do saber académico, em que se
observa um jogo altamente subjetivo na medida em que se apresenta com o discurso argumen-

tativo e de convencimento. E isto se da:

Gragas a opacidade da linguagem que permite a ilusdo da aproximacdo efetiva do
real, sem a interferéncia do sujeito ¢ da ideologia, que esse discurso alcanga e o ob-
jetivo que se propoe: o de convencer o interlocutor da verdade (aparente) que enun-
cia (CORACINI, 1991, p. 46).

Em relacdo aos tipos de autoria/plagio aqui observados, diriamos que o primeiro

tipo materializa no DA no seu grau minimo, ou seja, 0 mais proximo possivel do DP; enquan-
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to o segundo tipo materializa em um grau intermediario de assun¢do de autoria no DA, que
poderia ir ao extremo por meio de uma autoria produzida enquanto efeito de homogeneidade

dado pela heterogeneidade mostrada marcada.
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5 CONCLUSAO

Se o educador ¢ aquele que sabe, se os alunos sdo os que ndo sabem nada, cabe ao
primeiro dar, entregar, transmitir, transferir seu saber aos segundos. E este saber ndo
¢ mais aquele da ‘experiéncia vivida’ mas sim o da experiéncia narrada ou transmi-
tida (HARPER et al., 1980 apud CORACINI 1991)

Mesmo fazendo 26 anos desta afirmagao, esta visao do ensino ainda se sustenta no
discurso das instituigdes de ensino. Um discurso pedagogico autoritario continua fazendo sen-
tido: o professor continua na posicao de quem inculca em seus alunos uma série de conceitos
a serem assimilados sem questionamentos e com sentido de verdade absoluta. O discurso fun-
ciona sem interlocucao, apenas por uma via: do professor para o aluno. E estas posi¢oes de
lugares, a do sujeito professor ¢ a do sujeito aluno, sdo diferenciadas, fixas e resguardam a
autoridade e o poder do professor. Neste quadro, o aluno nao ¢ visto e nem se vé como sujeito
responsavel pelo saber, como alguém que tem a capacidade de questionar, criticar, refletir.

Contudo, ao mesmo tempo, podemos também observar um outro discurso, o aca-
démico, que, dentro do sistema educacional, se constitui produzindo outras posi¢des e conse-
quientemente outras relagdes. Neste discurso professor e alunos podem assumir a posicao de
pesquisador de ciéncias e nao hd o apagamento da interlocu¢do e nem o ocultamento do refe-
rente, como acontece no DP. Neste discurso, ao se produzir um texto, um paper, ¢ necessario
explicitar a posi¢ao do(s) outro(s) através de citacdes de “outros” artigos e de “outros” cientis-
tas. E esta relagdo com o DC, nas condi¢des de producio das universidades, que garante o
funcionamento do discurso académico. E na universidade entdo, que se produzem também
dentro do sistema educacional, as condi¢des materiais para que o aluno possa se representar
enquanto um pesquisador. A monografia de final de curso ¢ este lugar de representagcdo do

aluno enquanto autor.
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E ¢ nesta situacdo contraditoria que se encontra o aluno: interpelado pelo DA o
aluno ¢ levado a se posicionar como autor (efeito-autor) enquanto, de outro modo, determina-
do também pelo DP, que ndo contempla a autoria, ndo é capaz de tornar-se visivel como um
sujeito que tem autonomia para dizer. O que denominamos plagio ¢ uma conseqiiéncia dessa
conjuntura, ou seja, ¢ resultado de uma incapacidade do aluno de se (re)conhecer como autor
dentro da escola. Na producdo dos trabalhos exigidos nos cursos de graduag¢ao, como por e-
xemplo a monografia, o aluno ¢ interpelado pelo (DA) a assumir a posi¢ao de um sujeito pes-
quisador com certa autonomia, com certa autoridade sobre o seu proprio dizer. No entanto, o
que notamos pela andlise aqui proposta € que, em muitos casos, a propria produ¢do monogra-
fica destes alunos se constitui de textos parafrasticos (plagiados) sendo que seus escritos sobre
ciéncia funcionam apenas como apoio, semelhante ao apoio que o professor busca nos livros
didaticos. O aluno, assim, ndo sabendo o que dizer, busca nas vozes dos “outros” os sentidos

para construir o seu dizer:

Infelizmente o Discurso Pedagdgico [...] ndo contempla a autoria. Assim, para pre-
encher essa posi¢@o vazia o sujeito-aluno coleta conteudos vindos de qualquer lugar,
porque nessa condigdo de autoria esvaziada ndo importa muito de onde vem o con-
teudo. O aluno ndo reconhece a autoria porque ele ndo exerce essa fung¢do. (GALLO,
2004)

A internet, portanto, ndo ¢ um destruidor da educagdo dos “tempos modernos” e
muito menos um problema para o sujeito pesquisador pois, como afirma Gallo (2004) ele “ja
¢ autor de saida”. A internet € para esse sujeito, aliada, ¢ apenas uma nova maneira de pesqui-
sa. O que se denomina plagio, neste caso, segundo Gallo (idem) ¢ a impossibilidade de estar

de fato nesse lugar, e esse “¢ apenas o sintoma, o que se pode ver: a ponta do iceberg.”
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ANEXO A - MONOGRAFIA ALUNO 1

INTRODUCAO

Este trabalho tem como tema a responsabilidade social, que cada cidadao pode exer-
cer em sua comunidade através “Estratégias de Relagdes Publicas para Capacitacdo de Lide-

rancas Comunitarias”, planejadas por um profissional de Relagdes Publicas.

Através de pesquisa bibliogréfica, percebemos algumas lacunas: a area de atuagao do
profissional de Relagdes Publicas na capacitagdo de liderangas comunitarias € pouco abordada
pelos autores, nao encontramos literaturas que abordem especificamente os programas de ca-

pacitacdo a comunidade.

A idéia deste trabalho veio a partir de minha experiéncia profissional dentro do SESC
Servigo Social do Comércio, empresa privada de abrangéncia nacional que desenvolve pro-
gramas, com objetivo de capacitar, através de projetos voltados a diferentes grupos, preferen-

cialmente os grupos de baixa renda.

A iniciativa da instituicao veio a partir da necessidade de “ndo oferecer o peixe e sim
ensinar a pescar”. Os projetos de prestacdo de servigo, junto a outras parcerias desenvolvem
acoes de cunho social, proporcionando agdes em assisténcia, saude, lazer, cultura, educacao,

de forma nao sistematica.

Notou-se que estas agdes, ndo mais completavam o interesse da institui¢do e parceri-
as. Foi através desta experiéncia, que partimos com os programas de capacitacdo a liderancas
comunitérias. O programa leva informagdes sobre os servigos que os orgdos do municipio
desenvolvem a favor da comunidade: Exemplificando: O que ¢ o Conselho Municipal de En-
torpecentes e Narcoticos- COMEN? Quais os programas assisténcias existentes no municipio?
Qual papel da Policia Militar? (relagdo dos policiais que atendem aquela comunidade com o

grupo) e outros servigos que atendem aquela comunidade.
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Como académica do curso de Relagdes Publicas ndo poderia deixar de contextualizar
na monografia, a importancia destas capacitacdes. Diagnostiquei, que as pessoas estdo desejo-
sas de uma mudanga social, mudancas em sua forma de vida, na economia e em seus sistemas
sociais. O que acontece na pratica ¢ a deficiéncia do Estado em atender todas as necessidades
sociais. Essa negligéncia estatal vem levando o segundo setor (privado) a apoiar projetos que
visam o bem estar social, desenvolvendo e realizando dessa forma parte de sua responsabili-

dade social.

O apoio a cultura e a programas sociais torna-se vital para aqueles que defendem um
mundo mais humano e uma sociedade mais digna. Nao se trata de uma questdo de filantropia,
de caridade, mas um compromisso € uma contribuicdo da sociedade, através de suas institui-

¢Oes, com o interesse de criar parcerias entre o 1° setor, 2° setor e o 3° setor.

Os profissionais de Relagdes Publicas podem participar como agentes, enfrentando
crises, buscando ndo somente que saiba encarar os problemas, sem querer fazer somente a
imagem positiva da instituicdo que representa, mas também um comprometimento maior des-

ta com a sua comunidade.

Hoje, uma empresa inserida numa comunidade, numa cidade e num pais ndo pode s
oferecer produtos ou servigos ¢ um certo numero de empregos, usufruirem de beneficios fis-
cais, consumindo matéria prima, energias, forca de trabalho e poluindo as 4guas, mas deve

sim ,comprometer-se com o meio onde estd inserida, de forma cidada.

A grande empresa nio vende apenas produtos, ela deve gerar uma rela¢io com
o publico, produzir e promover sua propria legitimidade institucional, a fim de reforcar
sua marca. Primeiramente sdo abordados o conceito e aspectos historicos da responsabilidade
social no Brasil e a importancia nas organizagdes que desenvolvem programas de cunho soci-
al. Conceito as atribui¢des de Relagdes Publicas, as idéias que permeiam a profissdo e os mei-

os e instrumentos de comunicagao das quais faz uso.

No segundo capitulo, traz o conceito do voluntariado e os beneficios das empresas
que investem no trabalho com o voluntariado e as estratégias do profissional de relagdes pu-

blicas nos programas com a comunidade.
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1.1 APRESENTACAO E JUSTIFICATIVA

Qualquer empresa ¢ parte de uma comunidade, e por isso, deve levar suas posicdes a

discussdo a populagdo e ouvir suas reivindicacdes.

A participagdo efetiva com as circunvizinhangas da empresa ¢ realizada por intermé-
dio da extensdo comunitdria. Est4 participa¢do pode ser efetivada, através de um Planejamen-
to Estratégico proposto pelo profissional de Relagdes Publicas para Capacitar voluntarios,
levar os programas internos para o publico externo, contribuir com a comunidade ao qual esta

inserida.

1.2 DEFINICAO DO PROBLEMA

A identifica¢do de um grupo de voluntérios internos na empresa, com habilidades de
lideranga participa nos programas externos com intuito de agregar valores a marca e benefici-
ar a comunidade, sdo estratégicas mercadologicas centradas numa visdo de futuro. Todo este
envolvimento resultard em programas de capacitacdes para atender a um determinado grupo

de pessoas, envolvidas direta e/ou indiretamente com benfeitorias a comunidade.

Este trabalho ¢é parte das fun¢des que um profissional de Relagdes Publicas exerce,

no que diz respeito as relagdes de uma empresa com seu publico externo.

1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo geral

Destacar a importancia do profissional de Relagdes Publicas na organizagdo empre-
sarial, no planejamento de programas de capacitagdo para liderangas comunitarias 4 comuni-

dade ao qual esta inserida.

1.3.2 Objetivo especifico

Considerar as agdes na comunidade, como agdes primordiais para construcao de va-

lores sociais.
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2 REVISAO TEORICA

2.1 0 QUE E RESPONSABILIDADE SOCIAL

Etimologicamente, a palavra responsabilidade deriva do latim respondere, responder.
“Segundo o dicionario Michaellis (2000), responsabilidade ¢ a qualidade de responsavel”, que
“responde por atos proprios ou de outrem”, que “deve satisfazer os seus compromissos ou de

ontem”.

Responsabilidade Social: Esta expressdo aparentemente tdo simples e
vaga, que significa a articulagdo real entre a ética e a politica, sinteti-
za, a0 nosso ver, o conjunto das maiores exigéncias que hoje se colo-
cam a todas as instancias democraticas brasileiras [...] a mobilizacao
democratica em torno as questoes maiores do pais, a negacdo da me-
diocridade, da subserviéncia, da pequenez de espirito, da hipocrisia
que fingem ndo ver o que ¢ impossivel esconder, estdo com seus dias
contados. (SOUZA, 2003, p.55)

Dentro de uma visao mais genérica, responsabilidade social ¢ o compromisso conti-
nuado de cidaddos (agentes, individuos ou empresariais) pautados pela ética e destinados a
promog¢do do desenvolvimento social, ambiental e econdomico, melhorando a qualidade de

vida atual e futura da sociedade beneficiada e envolvida nesse processo.

O Instituto Ethos, que ¢ a principal associagdo de empresas brasileiras
em prol da ética nos negocios, considera que Responsabilidade Social
empresarial ¢ uma atuagdo baseada em principios éticos elevados, nos
seus varios relacionamentos com o meio interno e externo, impactados
pela atividade produtiva, a saber: funciondrios ,meio ambiente, forne-
cedores, consumidores, acionistas comunidade, governo e sociedade
em geral.”(ETHOS,2000.p.5)

Ser uma empresa responsavel significa exercer o papel social externa e internamen-

te, buscando uma sociedade mais justa e que promova o desenvolvimento humano.
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Quando a empresa deixa de cumprir suas obrigacdes sociais, ela perde seu capi-
tal de responsabilidade social, perdendo principalmente, credibilidade, motivacio, cau-

sando deterioracio do clima organizacional.

2.2 RESPONSABILIDADE SOCIAL NO BRASIL

No Brasil, percebe-se que o desejo em ajudar a comunidade vem crescendo e existem

alguns fatores a considerar.

Os empresarios que hoje estdo na faixa dos 30 a 40 anos, viveram o fim do regime
militar, no Brasil tiveram a oportunidade de conhecer outros paises, estdo mais bem prepara-
dos e se sentem na obrigagdo de colaborar para tomar o pais melhor. Em segundo lugar, o
aumento da violéncia parece ter chegado ao ponto que é impossivel fechar os olhos para a

vergonhosa disparidade social brasileira.

A maioria das empresas (56%) apoia programas sociais, segundo a primeira
pesquisa nacional sobre a atuacio social e o estimulo ao voluntariado nas empresas, fi-

nalizada em julho/1999, pelo Programa Governamental Comunidade Solitaria.

Merecem destaque também, o impulso dado por Herbert de Souza (Betinho), a
partir de 1996, sobre a campanha convocando os empresarios a um maior engajamento,
com praticas relacionadas ao exercicio da responsabilidade social, por meio da divulga-

¢ao do Balanco Social, como um instrumento de demonstracao deste envolvimento.

Insercio social do grande capital ainda é novidade no Brasil. De acordo com
GIPE (Grupo de Instituicdes, Fundacdes e Empresas), organizacio nao governamental
dedicada a cidadania empresarial, os investimentos sociais do Brasil estao crescendo. De
acordo com Ioschpe, diretora da Fundacio loschpe e ex-presidente fundadora da GIPE,
a “Filantropia Corporativa” é uma caracteristica americana, se em certos ambientes
(como religiosos) ela tem muito valor no Brasil, 0 mesmo nao acontece no ambiente em-

presarial, onde o conceito de filantropia corporativa ainda esta em base de culturacio.

Para IOSCHPE (1998) [...] a postura como empresa socialmente
responsavel pode ter inspiracées numa matriz filantropica, mas
hoje, as empresas desenvolvem uma posicio muito mais afinada
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com seus valores intrinsecos: o lucro e sobrevivéncia, que investi-
mento social. Entretanto, a empresa apoiando projetos sociais, e
tendo essa conduta socialmente responsavel, alavanca recursos e
apoio por meio de adesao dos trabalhadores e descobre ganho adi-
cional que vao da melhoria do clima organizacional até a valoriza-
¢ao da marca.

Uma pesquisa do Instituto de Pesquisa de Economia Aplicada (IPEA) revelou
que 67% das empresas situadas na regido sudeste do Brasil praticaram “acées sociais”
no ano de 1998. O IPEA denomina “acdes sociais” qualquer doacio feita por pessoas ou
entidades, sem fins lucrativos, que apoiem a area da satde, educacio e lazer. Verificou-
se que ha relacido entre participacio das empresas e o tamanho delas; 62% das micro-
empresas, 76% das pequenas empresas, 75% das médias e 95% das grandes tém atua-

¢ao social.

A responsabilidade social também toma um novo félego no Brasil devido aos
modelos que chegam junto as novas organizacdes aqui fixadas e também pela falta de
atuacido do Estado em amenizar os problemas sociais. As empresas para que cumpram

suas responsabilidades.

Mais do que filantropia aleatoria, as chamadas empresas-cidadas incorporam
uma maior sistematizacio em suas atividades sociais, aliando vocacio e estratégia a elas,
compreendendo a analise, escolha e determinacio de uma causa que tenha relacio com
os negocios da empresa. Isso faz com que os investidores estratégicos se convertam em
valor a marca, imagem positiva junto aos consumidores, fornecedores, clientes e poten-

ciais.

As administracdes desses projetos sociais mensura os resultados atingidos con-
tribuindo, assim para um ciclo de profissionalizacio nas organizacoes privadas e nas

entidades beneficiadas.

Além disso, a responsabilidade social traz a tona o voluntariado empresarial, que es-
timula os funcionarios a participarem dos projetos patrocinados pela empresa.

As organizagdes privadas sdo as que mais, agregam setores de relacoes publicas.
Sendo assim, esses departamentos devem mobilizar eficientemente os recursos da em-
presa frente a oportunidades e riscos originados interna e externamente a organizacio.
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Enfim sdo muitos os fatores que envolvem a pratica ou nao da responsabilidade soci-

al.

2.3 0 QUE E RELACOES PUBLICAS?

Muitas sdo as defini¢des sobre atividade de Relagdes Publicas, porém, pretendemos

aqui evidenciar, algumas a fim de dar um panorama sobre o tema.

Segundo a Associacao Brasileira de Relagdes Publicas (ABRP), Relagdes Publicas
sdo “[...]A atividade e o esfor¢o deliberado, planejado e continuo para estabelecer e manter a
compreensdo mutua ou privada e os grupos de pessoas a que esteja direta ou indiretamente

ligada”(1954).

O acordo do México. O exercicio da profissdo de Relagdes Publicas
requer a¢do planejada, com apoio na pesquisa, comunicagao sistemati-
ca e participagdo programado, para elevar o nivel de entendimento, so-
lidariedade e colaboracdo entre uma entidade, publica ou privada, e os
grupos sociais a ela ligados, num processo de interagdo de interesses
legitimos, para promover seu desenvolvimento reciproco e da comu-
nidade a pertencem. (PERUZZO, 1986, p.34)

De acordo com Bill Penn.(1995.p.12), Relagdes Publicas ¢ “uma disciplina de comu-
nicacao, [...] usa diversos canais e dispositivos diferentes, tais como espagos editoriais na mi-
dia, literatura, programacao visual e contatos pessoais [...] ¢ coordenar todos estes itens de

forma a criar um impacto maximo no publico que a empresa esta tentando atingir.”

Para Penteado, Relagdes Publicas “¢ uma técnica de aceitacao social [...] técnica nada
mais € do que o conjunto dos processos de uma arte, podemos esclarecer melhor o nosso pen-
samento afirmando de Relagdes Publicas é o conjunto dos processos da arte de se obter acei-

tagcdo social .” (1984.p.3)

Nestas defini¢cdes dos autores e do acordo com o México, contextualizou-se ao aca-
démico que a formagdo profissional de Relagdes Publicas proporciona o instrumento tedrico-

pratico, para que na sua atividade profissional possa posicionar-se do ponto de vista ético-
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politico sobre o exercicio de poder na comunicacao, sobre as repercussdes sociais que enseja €

ainda, sobre as necessidades da sociedade contemporanea em relacao a comunicagao social.

2.4 CONTEXTO HISTORICO DA ATIVIDADE DE RELACOES PUBLICAS NO BRASIL

O ano de 1880 marca o inicio do processo brasileiro de industrializagdo, de forma
sistemdtica. Com a libertacdo dos escravos e a chegada de imigrantes europeus como mao-de-
obra livre, principalmente para a lavoura de café, o comércio expande e os assalariados aca-
bam provocando a expansao da demanda por bens industrializados. Como a producao interna
destinava-se integralmente para a expansdo da demanda por bens industrializados. Como a
produgdo interna destina-se integralmente para a exportagdo, todos os bens de consumo eram

importados, o que acarretava um conjunto de problemas econdmicos.

A partir do fim da segunda metade do século XIX ¢ que comeca a surgir uma “indus-
tria brasileira” que até 1930 era caracterizada por um processo quase artesanal, constituida
principalmente por estabelecimentos pequenos que trabalham para mercados locais. O que
ocorria, na verdade, ¢ que até 1930 havia uma espécie de ‘ditadura do café¢” que mantinha
estagnado o setor industrial. Além disso, os produtores de café mantinham o sistema politico
atrelado as suas conveniéncias, fazendo-o mero reprodutor de suas vontades e necessidades

econOmicas.

Quem sofria com isso e dava sustentagdo as classes proprietarias eram os trabalhado-
res, o que contribuia para a existéncia de um clima tenso nas relagdes de trabalho. Havia lutas,

greves, prisdes e até morte de trabalhadores em conflito com os patrdes.

O ponto maximo das tensdes ocorreu em 1930, ja sob o governo de Getulio Vargas.
A situagdo permaneceu praticamente a mesma até 1932, quando comecgou a se instalar sob o
mesmo governo de Vargas entra em vigor, quando muitas das reivindica¢des dos trabalhado-
res sdo atendidas, algumas antecipadas. Dessa forma, o poder estatal vai se inserindo nas rela-

¢oes de classes de modo a favorecer a consolidagdo do capitalismo industrial.
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As Relagdes Publicas no Brasil surgem com o mesmo objetivo: consolidacao da ex-
pansdo do Capital para a industrializagdao. Sua funcao seria harmonizar as relagdes entre pa-

troes e empregados, entre as empresas e aquilo que ia se delineado como seus publicos.

O primeiro curso de Relagdes Publicas no Brasil foi realizado somente em 1953, pa-
trocinado pela ONU e a Escola Brasileira de Administracao Publica, na Fundagdo Getulio
Vargas. Em seguida, (1954) ¢ fundada a Associacdo Brasileira de Relagdes Publicas em Sao

Paulo.

Em 11 de dezembro de 1967 ¢ decretada a regulamentagdo da profissdo de Relagdes

Publicas.

2.5 ATUACAO ESPECIFICA DA ATIVIDADE E FUNCOES DE RELACOES PUBLICAS

A atividade de relacoes publicas pode atuar como fator de reforco ou correcio
da imagem na consecuc¢io dos objetivos pretendidos pela organizacio. As acoes devem ir
ao encontro das mensagens que a empresa transmite continuamente, por meio de seus

produtos e/ou servicos e de suas atitudes perante a comunidade da qual faz parte.

As constantes transformagdes econdmicas e sociais ocorridas nos ultimos cinqiienta
anos contribuiram na estruturagdo das fungdes desempenhadas pelo profissional de relagdes
publicas. A passagem do século XX para o século XXI, no cenario social, determina que a
atividade das pessoas assume uma forca motriz capaz de permear mudangas e desencadear

posturas que determinardo o futuro de muitas organizagoes.

De acordo com Lesly (1995,p.130) “ o objetivo de relagdes publicas ndo € controlar o

publico e sim ajudar as organizagdes e institui¢des a se adaptar a seus publicos.”

[...] as Relacdes Publicas devem atuar da seguinte forma: “As relagdes
publicas tém um importante papel a desempenhar no contexto da co-
municacdo institucional, onde ¢ de sua responsabilidade usar todos os
meios possiveis para criar e construir uma identidade corporativa da
organizagdo perante a opinido publica e a sociedade em geral.
(KUNSCH. 1986, p.93)
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Com base no decreto n° 63.283 que a nossa universidade esta capacitando os seus a-

cadémicos para formacao do profissional de Relagdes Publicas, portanto no decreto as:

As fungoes

Desenvolver pesquisas e auditorias de opinido e imagem.

Realizar diagnostico com base em pesquisas e auditorias de opinido e
imagem.

Elaborar planejamento estratégicos de comunicagao institucional.

Estabelecer programas que caracterizem a comunicagao estratégica para
criagdo ¢ manutencdo do relacionamento das instituicdes com seus
publicos de interesse.

Planejar, coordenar e executar programas de interesse comunitario, de
informagdo para a opinido publica, de comunica¢do dirigida, de utili-
zagdo de tecnologias de informagdo aplicadas 4 opinido publica, e de
esclarecimento de grupos, autoridades e opinido publica sobre os inte-
resses da instituicdo abordadas em seu trabalho.

Coordenar o desenvolvimento de materiais de comunicagdo, em dife-
rentes meios e suportes, voltados para a realizagdo dos objetivos estra-
tégicos do exercicio da fungdo de Relagdes Publicas.

Coordenar o desenvolvimento de materiais de comunicagdo, em dife-
rentes meios e suportes, voltados apara a realizagcdo dos objetivos es-
tratégicos do exercicio da funcdo de Relagdes Publicas.

Dominar as linguagens verbais e audiovisuais para o uso efetivo a ser-
vico dos programas de comunicacdo que desenvolve.

Acompanhar os desenvolvimentos de programas e avaliar os resultados
obtidos na administragao dos processos de relacionamento das entida-
des com seus publicos.

Acompanhar os desenvolvimentos de programas e avaliar os resultados
obtidos na administracdo dos processos de relacionamento das entida-
des com seus publicos

Identificar a responsabilidade social da profissdo, mantendo os com-
promissos éticos estabelecidos.

Assimilar criticamente conceitos que permitam a compreensdo das pra-
ticas e teorias referentes a estratégias e processos de Relagdes Publi-
cas, repercutindo-os sobre sua pratica profissional.

Ter as demais competéncias e habilidades que caracterizam o trabalho
nas circunstancias em que o profissional de Relagdes Publicas é nor-
malmente inserido. (UNIASSELVI. 2004)

de Relagdes Publicas estdo expressas no decreto n.° 63.283, de

26/9/1968, que regulamentou a profissdo. Consideram-se atividades especificas de Relagdes

Publicas as que dizem respeito:

e A orientacio de dirigentes de institui¢des publicas ou privadas

na formulacao de politicas de Relagdes Publicas;

e A promocao de maior integracdo da instituicdo na comunidade;
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e A informagio e a orientagio da opinido publica sobre os objeti-
vos elevados de uma institui¢ao;

e Ao assessoramento na solugdo de problemas institucionais que
influem na posi¢do da entidade perante a opinido publica;

e Ao planejamento e execugdo de campanhas de opinido publica;
a consultoria externa de Relagdes Publicas junto a dirigentes de instituigdes;

ao ensino de disciplinas especificas ou de técnicas de Relagdes Publicas;

Relagdes Publicas exerce uma fungdo estratégica importante nas orga-
nizagdes modernas ao planejar e executar sua comunicagdo € seus re-
lacionamentos com os mais diversos publicos. Dai a necessidade que
tem as organizagdes de oferecer ao profissional de Relagdes Publicas
condi¢des adequadas para ser bem sucedido na sua fun¢do em benefi-
cio da propria organizagao. (ETHOS, 2000)

Teobaldo (1994, p.82) destaca os tipos de atividades de relagdes publicas com a co-

munidade:

Politica de portas abertas.

Reunides com os lideres da comunidade.

Publicagdes em geral.

Contribui¢des para instituicdes de caridade.

Colaboracao com os poderes publicos.

Colaboragao com as associacdes de classe ou profissionais.
Auxilio a clubes esportivos e outras organizagdes recreativas.
Comemoragdes de eventos especiais.

O autor afirma ainda que, “Participar na vida da comunidade onde atua ¢ obrigagao
de toda empresa que espera obter da opinido publica simpatia, bem como prestigio e referen-
cia para suas atividades. Uma das modalidades dessa participa¢do pode constituir em se asso-
ciar as entidades de classe, culturais ou profissionais, relativa ao seu ramo” BARBIERI apud

TEOBALDO.(1994, p.84)

e Mudangas e de nova hegemonia.

e Implica na interdisciplinaridade entre varios campos do conhecimento e
da politico-educativa.

¢ Que se realizem de modo organico ao interesse publico e preferencial-
mente inseridas em experiéncias concretas e alicercadas na metodolo-
gia de uma educacao popular libertadora.



77

e Favoreca a acdo coletiva, a autonomia, a partilha do poder de decisdo, a
co-responsabilidade tanto pelas praticas participativas como pela im-
plantacdo de politicas publicas em conformidade com as necessidades
e interesses da comunidade e,claro, respeitando a dindmica propria,
dos movimentos onde se inserem.

2.6 RELACOES PUBLICAS NAS ORGANIZACOES SOCIAIS

A Relagoes Publicas tem muito a contribuir no sentido de facilitar o intercambio das
organizagdes com os seus diversos publicos, promovendo a comunicag¢do bidirecional.Pois,
quando enfatizamos o aspecto de relacionamento, referimo-nos basicamente ao sistema reci-
proco de comunicagdo, onde ndo s6 enviam, mas também se recebem mensagens, podendo-se

medir as reacdes dos receptores.

[...] em muitos casos, os profissionais de relagdes publicas poderiam
agir como verdadeiros ombudsman, canalizando a vontade do povo
em causas por seu bem-estar. Tudo isso, porém, deveria obedecer &
metodologia mais moderna de comunicagdo, pesquisa, avaliagdo, u-
sando equipamentos informatizados. A meta a perseguir ¢ o re-
equilibrio da sociedade, a redugdo dessas disparatadas diferencas e
desniveis. [ ! ]. Permitiam os companheiros que este profissional de
longa vivéncia e algum acervo de realizagdo os convoque para a mis-
sdo de despertar a consciéncia de cidadania e combater a deterioracao
crescente do carater nacional. [...]. Os profissionais de relagdes publi-
cas sdo artifices da compreensdo e podem, nessa qualidade, arregi-
mentar para recoser esse tecido, em mil partes rompido, e através de
milhares de pequenos movimentos ou organizagdes trabalhar fecun-
damente para a transformagdo em realidade dos fundamentos que de-
finem o regime democréatico brasileiro de direito: I. A soberania, II. A
cidadania, III. A dignidade da pessoa humana, IV. Os valores sociais
do trabalho e da livre iniciativa, V. O pluralismo politico. (POYARES
apud KUNSCH, 1998, p.175-6).

As relagdes publicas devem ajudar as organizagdes a se conscientizar de sua respon-
sabilidade para com a sociedade. Elas tém de se lembrar disso e cumprir seu papel social, ndo
se isolando do contexto onde se inserem, nem querendo usufruir da comunidade apenas para

aumentar seus lucros.

2.7 RELACOES PUBLICAS COM A COMUNIDADE
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Segundo Kunsch (1999, p 83) “o produto final de uma empresa ¢ o somatorio de tudo

que ¢ feito dentro dela.”

Qualquer empresa ¢ parte de uma comunidade, e por isso, deve levar suas posicdes a

discussdo a populagdo e ouvir suas reivindicagdes.

A participagdo efetiva com as circunvizinhangas da empresa ¢ realizada por intermé-
dio da extensdo comunitaria. E um Planejamento Estratégico proposto pelo profissional de
Relagdes Publicas com objetivo de estender os programas internos para o publico externo,

com a proposta de contribuir para a formagdo da comunidade ao qual esta inserida.

Peruzzo (1986, p42), “Cabe ao Relacdes Publicas formar publico através do forneci-

mento de informagdes e permitindo a discussdo de controvérsias”

No conceito de TEOBALDO (1970. p. 183):

Comunidade ¢ um agrupamento de pessoas, que vivendo na mesma
regido, tem por caracteristica essencial uma forte coesdo, baseada no
consenso espontaneo dos seus integrantes e traduzida por atitudes de
cooperacdo, em face de interesses e aspiragdes comuns.

Assim vemos que, o profissional de Relagdes Publicas deixou de ser visto somente
como integrante da empresa para assuntos economicos. Hoje com as mudancas sociais, esta

havendo uma preocupagdo em dar uma dimensao social &s organizagdes.

Para Kunsch:

Participar do processo de constru¢do de uma sociedade mais justa, sa-
bedor de que o Estado sozinho ndo d4 conta de cumprir sua missao. E
as organizagdes, por sua vez, sdo convidadas a exercer novos papéis
na constru¢do da cidadania, sendo muito grande o numero de progra-
mas ligados a projetos sociais e a parcerias com o terceiro setor.
(KUNSCH. 2003, p.130)

Onde Teobaldo, afirma:

Que ndo se pode negar que existem, obrigatoriamente, relagdes com a
comunidade na qual ela se acha instalada. A organizacdo deve viver
como parte integrante da comunidade e assim, como os demais mem-
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bros, ela tem necessariamente suas obrigacdes. A primeira obrigagao,
por certo, ¢ a de manter bons contatos com a comunidade, pois os fa-
tos provam que mas relacdes sdo geralmente prejudiciais a vida de
uma instituicdo. (TEOBALDO. 1984, p.80).

As relacgdes e agdes concretas das empresas com a comunidade podem ir além do pu-
ro objetivo mercadologico. Passa-se a ser um compromisso, que significa mais do que uma
eficiente campanha de propaganda, mais do que um discurso bonito e bem articulado, mais do

que uma boa jogada de marketing.

Consideramos que o alicerce do trabalho ¢ a participacdo comprometida do profis-
sional com seus publicos. Nao se trata, entdo, de novas técnicas, mas uma mudanga de postura
profissional. E contemplar a realidade numa nova 6ética, na qual o ser social antes de tudo, ser

humano e busca sua dignidade.

Enfim, o “passo a passo”, a “receita” tdo desejada por todos nos € possivel de ser da-
da para atuacao do profissional na perspectiva das Relagdes Publicas Comunitarias, até por-
que nao se trata de habilitacdo ou especialidade das Relagdes Publicas, mas de uma mudanca
de postura metodoldgica referencial para conhecer a atuar na sociedade. Vai além de um mar-
keting Institucional, porque ndo sdo somente os beneficios da imagem da empresa, mas quer
abrir verdadeiros canais de comunicac¢do entre organizagdes e seus publicos, sem restrigoes

acionistas, consumidores, imprensa, fornecedores, € porque ndo a comunidade.

Seis razdes de Lundborg apud Penteado (1994 p. 81-82). Qualquer que seja a em-
presa, ela terd sempre algum interesse em suas relacdes com a comunidade, por estas seis ra-

zoes:

Sobrevivéncia — o que a populagdo local pode fazer por atos politicos
ou outros, a fim de prejudicar ou ajudar uma organizagao.

Bem-estar da empresa — o que as condi¢des podem fazer em prol da efi-
ciéncia do seu funcionamento e para o moral e produtividade dos em-
pregados.

Progresso - o que as atividades da comunidade podem fazer para criar
uma alta consideragdo e boa vontade para a organizacao.

Desenvolvimento da opinido publica — os movimentos legislativos esta-
duais e nacionais comeg¢am nas pequenas comunidades.

Beme-estar do individuo e da familia — tornar o lugar mais desejavel para
viver e para manter a familia.
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e Satisfagdo pessoal — satisfazer as necessidades e os instintos basicos a-
través das atividades da comunidade.

As comunidades, como os individuos, t€ém personalidade e diferem amplamente em
seus gostos e aversdes. A menos que as empresas possam pensar nos termos da comunidade
onde elas estdo localizadas, os atritos e as incompreensdes serdo os resultados de qualquer
programa. Poucas empresas cometem a sua fun¢do na comunidade, colocando individualismo
sem se aperceber de que uma das principais formas de entendimento reside, justamente, no

mutuo conhecimento.

2.7.1 Estratégias do Relagdes Publicas para Capacitagdo de Liderangas

O planejamento constitui uma das fung¢des principais de Relagdes Publicas ao lado

das fung¢des de assessoramento, pesquisa, execucao e avaliagdo.

Nas trés modalidades plano, programa e projeto, contém dados essenciais, que espe-
cificam o que fazer, como fazer, por que fazer, quem vai fazer, onde, quando e com que re-

Cursos.

Na contextualizagdo de Kunsch,

O planejamento ¢ uma das fungdes basicas de Rela¢des Publicas, por-
que qualquer atividade e mesmo suas outras fun¢des dele ndo podem
prescindir. [...] ¢ uma ferramenta para a eficacia das atividades de Re-
lagdes Publicas, porque evita a improvisagao, oferece maiores possibi-
lidades para consecugdo dos objetivos [...] capaz de permitir a avalia-
¢do de resultados. (KUNSCH. 1986, p.79)

A aplicacdo de estratégia serd possivel em conjunto com o delineamento de progra-
mas de agdo, nos quais justamente se define o que fazer. Para alcangar os objetivos propostos,
que agdes serdo necessarias? Os programas de a¢dao variam muito, dependendo de todo o pro-

cesso de planejamento para determind-los.

O século XXI ¢ uma era de efervescéncia social. As dificuldades conjunturais, nos
campos econdmicos, politico e social, fazem com que a sociedade passe a se organizar € a

exigir melhores dias.
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A imprensa em geral consegue, pelo menos em parte, exercer sua fun-
cdo social de revelar, criticar e denunciar fatos que antes ndo podia,
embora ainda controla por interesse de grupos. Comecam a surgir os
movimentos populares, os sindicatos manifestam-se mais livremente,
forgas sociais como os trabalhadores, os desempregados, os estudan-
tes, a Igreja, etc., passam a ser mais atuantes, buscando fazer valer o
seu direito de serem ouvidos. (KUNSCH, 1984 p.73)

Nao existe um programa padrdao para as relacdes com a comunidade. Entretanto,
algumas estratégias podem ser trabalhadas, conforme TEOBALDO (2003, p.158).

e  Fazer trabalho sistemdtico para conhecer a comunidade, por
meio de sondagens, pesquisas e outros meios, visando a determinagao
da lingua de um futuro dialogo.

e  Apoiar-se, essencialmente, nas informagdes prestadas pelos fun-
ciondrios e familias, pelas autoridades e pelos lideres da comunidade.
e  Utilizar todos os meios de comunicacao, porém com énfase nas
visitas, exposicdes, nas publicacdes da empresa e nas comemoragdes
e eventos especiais relacionados & comunidade ou 4 empresa.

e Incluir, com destaque, as relagdes com a comunidade no pro-
grama geral de Relagdes Publicas.

2.7.2 Principios das Relagdes Publicas Comunitarias

Relacdes Publicas ou comunitdrias sdo aquelas comprometidas fundamentalmente
com a transformacdo da sociedade e com a constitui¢do da igualdade social. Elas tém a ver

com uma concep¢ao de mundo e com uma concep¢ao de homem que:

a)Acredita no homem, na sua potencialidade de construir uma socie-
dade justa e livre.

b)Que enxerga a desigualdade social, as contradi¢des de classes e quer
o bem estar, plenitude dos direitos da cidadania assegurados para to-
dos os seres humanos.

c¢) Acredita nas possibilidades de mudanca. E na sociedade civil como
gestora de mudancas e de nova hegemonia.

d) Implica na interdisciplinaridade entre varios campos do conheci-
mento e da politico-educativa.
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e) Que se realizem de modo organico ao interesse publico e preferen-
cialmente inseridas em experiéncias concretas e alicercadas na meto-
dologia de uma educagdo popular libertadora.

f)Favoreca a ag¢do coletiva, a autonomia, a partilha do poder de deci-
sdo, a co-responsabilidade tanto pelas praticas participativas como pe-
la implantacao de politicas publicas em conformidade com as necessi-
dades e interesses da comunidade e claro, respeitando a dindmica pro-
pria, dos movimentos onde se inserem. funciondrios a participarem
dos projetos patrocinados pela empresa.

(PERUZZO. 1993, p.215-133).

As organizacdes privadas sdo as que mais, agregam setores de relagcdes publicas.
Esses departamentos devem mobilizar eficientemente os recursos da empresa frente a oportu-
nidades e riscos originados interna e externamente 4 organizagdo. Enfim, sdo muitos os fato-
res que envolvem a pratica ou ndo da responsabilidade social. Considerando toda esta situa-

¢do, surge a necessidade de discutir ainda mais a realidade brasileira.

Para o fortalecimento da imagem, ¢ importante que as relacdes publicas incluam no

planejamento estratégico da organizagao trabalhos voluntarios organizados.

Cabe ao Relacdes Publicas promover a analise conjunta dos valores, da missao e das
metas, para fazer aparecer um instrumento de fundamental importancia para a acdo da organi-
zacdo, que se denomina de defini¢do estratégica do conceito organizacional, ou seja, a defini-

¢do de como a organizacao quer ser vista pelo publico.

2.8 O QUE E VOLUNTARIADO?
A defini¢ao da ONG Parceiros Voluntarios:
“Voluntario ¢ toda pessoa ou organiza¢do que, motivada pelos valores de participa-

¢do e solidariedade, disponibiliza seu tempo, seu trabalho, seu conhecimento e seu talento

para causas de interesse social e comunitario”.

Segundo defini¢ao das Nagdes Unidas, "O voluntario ¢ o jovem ou o adulto que, de-

vido a seu interesse pessoal e ao seu espirito civico, dedica parte de seu tempo, sem remune-
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racdo alguma, a diversas formas de atividades, organizadas ou ndo, de bem estar social, ou

outros campos.”

2.8.1 O qué ¢ Voluntariado Empresarial?

Voluntariado empresarial ¢ um conjunto de acgdes realizadas por empresas para in-
centivar e apoiar o envolvimento dos seus funcionarios em atividades voluntarias na comuni-

dade.

O voluntariado empresarial ¢ uma pratica comum em paises como Es-
tados Unidos, Canadd, Inglaterra, Australia. No Brasil, comecou a ga-
nhar notoriedade na segunda metade dos anos 90, junto com a ascen-
sdo do tema do voluntariado e da atuacdo social das empresas [...],
uma frente de estimulo & participacao social. (ETHOS, 2000)

A participacao voluntaria do segmento empresarial tem propiciado o fortalecimento
de um elo importante no processo de mobilizacdo, divulgacdo e conscientizagdo da comuni-

dade sobre a cultura do trabalho voluntario organizado.

Gerenciar um programa de voluntariado €, essencialmente, administrar e dar suporte
as atividades de um conjunto de cidadaos dentro de um contexto (empresa, clube, escola, as-
sociagdo), unidos em torno de ideais muito particulares, que falam mais forte ao coracdo que a

razao.

Na experiéncia de Goldeberg:

[...] entre as varias areas de uma empresa, a de Gestdo de Pessoas (ou
Recursos Humanos) desponta como o departamento que apresenta
maiores possibilidades de troca com um programa de voluntariado
empresarial e ¢, em regra onde a constru¢cdo de uma alianga se faz
mais necessaria. De micro a grandes empresas, nao importando a que
divisdo corporativa o programa estd vinculado, ¢ praticamente impos-
sivel uma iniciativa dessa natureza lograr sucesso sem uma forte inte-
racdo com as politicas de Gestdo de Pessoas. (2001, p.31).

Um roteiro basico de implementacao de um programa de voluntariado:
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Passo 1 - Promova uma reflexao dentro da sua empresa sobre a missao
da organizacdo e sobre responsabilidade social empresarial. Conquiste
aliados dentro da hierarquia, defina prioridades institucionais e come-
ce a trabalhar a idéia de a empresa ter um programa de voluntariado,

Passo 2 - Retina uma equipe de funcionarios e forme o primeiro comi-
té de trabalho. O comité vai mapear as ag¢des sociais ja realizadas pela
empresa, identificar oportunidades e interesses de atuag@o voluntéria e
propor um plano de a¢cdo que também leve em consideragdo as expec-
tativas dos funcionarios,

Passo 3 - Faca um exercicio de planejamento e defina com a empresa
precisara comparecer em termos de recursos financeiros, materiais e
humanos, para que o programa de voluntariado se desenvolva,

Passo 4 - Difunda amplamente na empresa a proposta de fomentar o
voluntariado langando uma pesquisa junto aos funcionérios. Muito
mais do que oficializar as suas inten¢des na area, a pesquisa levantara
as experiéncias pré-existentes e os interesses do grupo,

Passo 5 - Busque informagdes sobre que tipo de ajuda a comunidade
precisa receber,

Passo 6 - Reuna informagdes, Cruze os interesses da empresa, dos
funciondrios e da comunidade e redija um projeto para o seu programa
de voluntariado,

Passo 7 - Ponha o programa para funcionar. E hora de comecar a ge-
renciar tudo aquilo que vocé previu fazer,

Passo 8 - Reforce suas praticas de valorizagao, reconhecimento e co-
municacdo. Institua politicas para essas areas, pois elas serdo respon-
saveis pela manutencdo e por grande parte do sucesso do seu progra-
ma,

Passo 9 - Troque experiéncias e conhecimentos com outras empresas
organizagdes atuantes no setor. Isso ajuda o seu programa de volunta-
riado a crescer e também os programas de outras empresas. (GOLDE-
BERG .2001 p.39.,40)

Esse raciocinio da autora ¢ aplicavel aos programas com voluntariado, sdo procedi-
mentos basicos que contribuem para execugdo . E através dos programas internos que as

empresas definem os funcionarios que tem o perfil para o voluntariado.

2.8.2 Beneficios das organizacdes que investem em programas de voluntariado

Cada vez mais as empresas estao percebendo o quanto a responsabili-
dade social ¢ um tema que ndo esta restrito somente 4s agdes sociais
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desenvolvidas pela organizagdo na comunidade. Implica também pra-
ticas de dialogo e integracdo com os demais publicos da empresa, co-
mo colaboradores, consumidores e clientes, fornecedores, meio ambi-
ente e governo e sociedade. Para que a empresa trabalhe, como cola-
boradores, consumidores ¢ clientes. Para que a empresa trabalhe o te-
ma da responsabilidade social numa perspectiva sistémica e abrangen-
te,é preciso que o tema seja incorporado nos processos de gestdo e,
portanto,seja tratado como parte das estratégicas de negocio e do sis-
tema de planejamento. Além disso, ¢ importante utilizar instrumentos
adequados de acompanhamento e monitoramento das praticas de res-
ponsabilidade. (ETHOS apud KUNSCH.2001, p.7)

[...] o destaque para a agdo social da empresa estard na sua contribui-
¢do para a qualidade de vida nas comunidades e nagdes em que atua,
politicas e praticas ambientais, politicas e pratica de relagdes com os
funcionarios, defesa de valores e principios éticos. ( LANHEZ apud
KUNSCH.1997, p.159)

A pesquisa “Estratégias de empresas no Brasil: Atuagdo social e vo-
luntariado™ detectou, em 1999, que 47% das empresas investem em
projetos voltados a criangas e jovens, enquanto apenas 11% dedicam-
se 4 mulheres, 10% a portadores de deficiéncia, 4% aos soropositivos
e 2% &s minorias étnicas. A urgéncia da situac¢do da infancia e da ado-
lescéncia no Brasil ¢ justificativa incontestavel para a desproporc¢ao
desses indices, mas talvez seja o caso de novas iniciativa de empresas
na area social comecarem a olhar com mais atengdo para outros publi-
cos. (ETHOS, 2000)

A administracdo desses projetos sociais mensura os resultados atingidos contribuin-
do, assim para um ciclo de profissionaliza¢do nas organizacdes privadas e nas entidades bene-

ficiadas.

Além disso, a responsabilidade social traz 4 tona o voluntariado empresarial, que es-

timula os funciondrios a participarem dos projetos patrocinados pela empresa.

As organizacdes privadas s3o as que mais, agregam setores de relagcdes publicas.
Sendo assim, esses departamentos devem mobilizar eficientemente os recursos da empresa

frente a oportunidades e riscos originados interna e externamente 4 organizacgao.
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Enfim sdo muitos os fatores que envolvem a pratica ou nao da responsabilidade soci-
al.
Considerando toda esta situacdo, surge a necessidade de discutir ainda mais a reali-

dade brasileira.

3 METODOLOGIA

3.1 ESPECIFICACAO DO PROBLEMA

A proposta deste trabalho ¢ levar as organizagdes empresarias a proporcionar a sua
comunidade, programas de capacitacdo as liderangas comunitarias. A satisfagdo do voluntari-

ado ¢ agregar parcerias para melhor reivindicar suas necessidades.

3.1.1 Defini¢ao do questionamento da pesquisa

Estratégias do Relacdes Publicas nas organizacdes empresarias, contribuem para o

desenvolvimento da comunidade?

E importante estabelecer uma relagdo com o voluntariado da comunidade, ao qual a

empresa estd inserida?

A Capacitacao de Liderancas Comunitarias, através das organizagdes empresariais ¢

fator que faz a diferenca?

3.1.2 Defini¢des construtivas de termos e variaveis

Relagdes Publicas — “A atividade e o esfor¢o deliberado, planejado e continuo ou pri-
vada e os Grupos de pessoas a que esteja direta ou indiretamente ligada”. (ABRP - Associa-
¢ao Brasileira de Relagdes Publicas).

Responsabilidade Social — “O compromisso que uma organizacao deve ter para com a
sociedade, expresso por meio de atos e atitudes que afetam positivamente, de modo amplo, ou

a alguma comunidade”. (ASHLEY, 1996)
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Voluntariado Empresarial — “¢ um conjunto de acdes realizadas por empresas para in-
centivar ¢ apoiar o envolvimento dos seus funcionarios em atividades comunitarias.” (E-
THOS, 2000)

Comunidade — “E qualquer conjunto populacional considerado como um todo, em vir-
tude de aspectos geograficos, economicos e /ou culturais comuns”. (ETHOS, 2000)

Capacitagao — qualificar, tornar apto. (SACCONI, 1996)

3.1.3 Defini¢des operacionais de termos e variaveis

Relagdes Publicas — Utiliza diversos meios de comunicagdo e planejamentos estraté-

gicos para obter resultados na gestdo de pessoas e nas organizagoes.

Responsabilidade Social - Nao ¢ somente do individuo ¢ também das organizagdes

na sociedade.

Voluntariado Empresarial - E o funcionario que se compromete com sua empresa em

prestar agoes de cidadania nos momentos livres.

Comunidade - E um agrupamento de pessoas que cumprem com direitos e deveres.

Capacitacao - E o ato de educar para aprimorar o conhecimento.

3.2 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Pesquisa aplicada, qualitativa e exploratoria, através de levantamento bibliografico.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

Proposta as organizacdes sociais, para desenvolver acdes a comunidade vizinha atra-

vés de programas de capacitagdo a liderangas comunitarias.

3.4 DADOS

3.4.1 Tipos de dados
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Bibliografico.

3.4.2 Instrumento de pesquisa

Livros de Relagdes Publicas, artigos e site.

3.4.3 Coleta de dados

Levantamento Bibliografico.

3.4.4 Tratamento de dados

Método fenomenologico.

3.4.5 Limitagdes da pesquisa

No decorrer da pesquisa, verificou-se a auséncia de abordagens especificas ao tema

deste trabalho (Capacitagdes Comunitarias).

4 ANALISE DE DADOS

Para a constru¢do deste trabalho foram pesquisados autores como: kunsch, Fortes,
Lesly e Teobaldo, que contribuiram para a formagao literaria, como também sites que dispo-
nibilizam artigos voltados ao tema de Rela¢des Publicas na Capacitacdo de Liderangas Co-

munitarias.

5 CONCLUSAO E RECOMENDACOES

A partir do estudo e do levantamento de informagdes a respeito da responsabilidade
social nas organizacdes, foi possivel constatar que, comas mudangas sociais, culturais, eco-
ndmicas e politicas que estdo ocorrendo, as empresas estdo sentindo que precisam planejar
suas atividades, objetivando atender das necessidades e aos anseios da comunidade em que

atuam e dos seus proprios funcionarios.

Com essas mudangas, os publicos de modo geral passaram a ser muito mais exigen-

tes, pois ndo basta mais que a empresa se preocupe somente com a qualidade de seus produtos
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ou servigos, com o lucro e o cumprimento das leis. Hoje, a responsabilidade e o compromisso

social sao premissas basicas para a sua legitimagao.

Apoiada nesta constatagdo, cada vez mais as organizagdes sociais estdo percebendo a
importancia de desenvolver suas agdes na comunidade onde esta inserida, afim de satisfazer
os diversos publicos nos quais interagem.Nesse caso, a atividade de relagdes publicas tem
muito a contribuir no sentido de facilitar o intercAmbio das organizagdes com os seus publi-

COS.

Neste contexto, € preciso que as empresas tenham cada vez mais conhecimento das
condicdes que lhe cercam e sensibilidade para reconhecer potencialidades ainda ndo explora-
das, como, por exemplo, a questdo da responsabilidade social, calgada no trabalho com volun-
tariado. Pode-se dizer que as organizagdes tornam-se socialmente responsaveis na medida em
que atuam voluntariamente para manter ou aumentar o bem estar social. E aqui cabe ressaltar,
que o planejamento estratégico do profissional de Relagoes Publicas em Programas de Ca-

pacitagdo Comunitdria, com objetivo de agregar valores, intelectuais na gestdo de pessoas.

A imagem esta associada & confianga que a empresa e os seus produtos ou servigos
merecem, pois percebe-se que a maioria das organizacdes estdo buscando associar & sua ima-

gem atributos que sejam considerados valiosos, como a integra¢do na comunidade.
No contexto final, vale ressaltar que as atividades de Relacdes Publicas desempe-

nham um importante papel ao buscar a atingir a boa vontade e a cooperacdo por parte dos

publicos.
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ANEXO B - MONOGRAFIA ALUNO 2

INTRODUCAO

No primeiro capitulo, serd analisado os eventos e sua organiza¢do. Os eventos sdo a-
contecimentos que unem pessoas com um determinado objetivo, por exemplo; integrar a em-
presa a comunidade; divulgar servigos ou produtos; comemorar datas importantes, entre ou-
tros. Assim sendo, um evento tende a ser um excelente meio de comunicagdo aproximativo
entre o publico e a empresa. Ele visa mostrar a sociedade, o que a empresa tem de melhor

para oferecé-los. Os eventos podem ser realizados para o publico interno e externo.

No segundo capitulo, sera feito um estudo sobre as Relagdes Publicas, que visam esta-
belecer e manter um clima agradavel e de boa vontade entre a empresa e seu publico. O pro-
fissional de Relagdes publicas, ¢ capacitado para promover qualquer tipo de evento, seja ele
de pequeno, médio ou grande porte. Neste estudo, pretende-se esclarecer os principais aspec-
tos dos eventos, mostrando que o profissional de Relagdes Publicas ¢ indispensavel para de-
senvolver a organizagdo de eventos, visando uma melhor compreensdo entre a empresa € seus

publicos.

1. JUSTIFICATIVA

As diversas modifica¢des pelas quais o mundo passa, também aceleram o crescimento
dos eventos, promovendo o profissionalismo entre seus participantes. De acordo com dados
do SEBRAE, acontecem anualmente cerca de 330 mil eventos no pais, envolvendo 80 mi-
lhdes de participantes, sendo que nos ltimos dez anos, o setor cresceu cerca de 300% (Gon-
calves, 2003), e a tendéncia ¢ que o crescimento continue aumentando, devido & globalizacao.
Mas com tudo isso, ndo podemos esquecer que um evento deve ser muito bem organizado par

obter éxito na sua realizagao.
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Os eventos estao voltados para os seus publicos, precisando assim estabelecer € manter
bom clima entre as pessoas do seu interesse. Identificaremos assim, alguns critérios que pos-
sam ajudar e melhorar a organiza¢do dos eventos. E para isso, ninguém melhor do que um
profissional de Relagdes Publicas, pois este esta capacitado para promover um bom clima
organizacional, facilitando a comunicacao e sucessivamente melhorando o seu desempenho.

1.2 DEFINICAO DO ESTUDO

Organizacao de Eventos, uma importante ferramenta das Relagdes Publicas para as empresas.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

. Proporcionar melhor conhecimento sobre os eventos, analisando em questdo a sua organizacdo, como ferramenta das Relagdes Publi-

cas para as empresas, mostrando sua importancia e evolugéo.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Pesquisar a origem dos eventos;

e Descrever a importancia dos eventos;

e Expor a finalidade da organizagdo de eventos;

e Relatar os passos para obter um bom desempenho na organizagao de eventos;
e Esclarecer o que ¢ Relagdes Publicas;

e Identificar a finalidade das Relagdes Publicas;

e Demonstrar a importancia das Rela¢des Publicas para as empresas;

e Explicar a ligacdo entre evento e Relagdes Publicas.
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2 EVENTOS

“Evento ¢ um instrumento institucional e profissional, utilizado na comunicagado diri-
gida, com a finalidade de criar conceito e estabelecer a imagem de organizacdes, produtos,
servigos, idéias e pessoas, por meio de um acontecimento previamente planejado, a ocorrer
em um unico espago de tempo com a aproximacao entre os participantes, que seja fisica, quer

seja por meio de recursos da tecnologia”.(G.F.M.)

Eventos sdo todos os acontecimentos se aproveitam para atrair a aten¢ao do pu-
blico e da imprensa sobre a instituicio. O evento atrai e desperta o interesse do publico,

sendo que ele ¢ um excelente meio de comunicagao.

2.1 AS ORIGENS DOS PRIMEIROS EVENTOS E A SUA EVOLUCAO

O primeiro evento realizado, que se tem conhecimento, denominado congresso, acon-
teceu em 377 a.C., em Corinto. Este congresso reuniu todos os delegados das cidades gregas,

que elegeram Felipe o generalissimo da Grécia nas lutas contra Pérsia. (Matias, 2001, p.2).

Em 56 a.C., aconteceu o ultimo evento da Idade Antiga, que foi a Conferéncia de Lu-
ca. César, gracas a um grande esfor¢o conseguiu convocar para Luca, Norte da Italia, o evento
que tinha por objetivo reconciliar os dois rivais Pompeu e Crasso. O objetivo do evento foi
alcancado. César aumentou o poder do triunvirato e derrubou o Senado. De acordo com Ma-

tias, (2002, p.2):

0s eventos sdo acontecimentos que possuem
suas origens na Antiguidade e que atravessa-
ram diversos periodos da historia da civilizagao
humana, atingindo nossos dias. Nesta trajeto-
ria, foram adquirindo caracteristicas econdmi-
cas, sociais e politicas das sociedades represen-
tativas de cada época. Os principais tipos de
eventos que marcaram essa ¢poca foram os re-
ligiosos e os comerciais.
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Um evento movimenta um grande nimero de pessoas, portanto ele precisa passar por
um processo de producao. Andrade, (2002, p.50) explica isto, ao dizer que mesmo com 0 mais
completo banco de dados, o processo da produgio de um evento ndo ¢ facil. E necessério i-
dentificar o potencial do mercado e projeta-lo no espago municipal, onde tudo acontece, re-
quer especializacgdo, alicergada em uma metodologia clara, em uma decisdo que conte com o
apoio da maioria bem definida e em uma agdo dinamica. O evento deve estar adequado a in-
fra-estrutura da oferta local e manter harmonia com as condigdes da demanda. A organizag¢ao

de um evento se desenvolve em trés etapas: planejamento, realizagdo e avaliacao.

Andrade (2002, p.51) ainda complementa: a area de eventos registrou neste inicio do
terceiro milénio, o maior indice de desenvolvimento. Contudo isso, ndo tera éxito sem a espe-
cializagdo, que estd sendo reconhecida cada vez mais a sua importancia nas empresas € nos

individuos organizadores de eventos.

Como sempre acontece nos paises desenvolvidos, 14 ja chegou a especializagdo da
especializacdo, porque existem cursos voltados para campos especificos, como os que prepa-
ram profissionais para realizar eventos nas areas médica e paramédica. Busca-se, no ambito
internacional, o estabelecimento de parametros para orientar e avaliar a qualidade dos servigos

de organizagdo de eventos.

Alguns profissionais que reivindicam a organiza¢io de eventos para si como a-
queles com formacio em turismo ou os promotores de eventos, visam apenas o retorno
financeiro, sem a preocupacio propria do profissional de Relagoes Publicas que objetiva
cuidar do conceito da empresa, pois o evento esta inserido num amplo planejamento

organizacional. Nao é algo isolado.

2.1.1 Defini¢ao de Eventos

Evento, € uma palavra que possui varias definigdes. Digamos que evento € um aconte-
cimento, assim sucessivamente ¢ um encontro de pessoas com uma determinada finalidade. O
evento faz parte de nossas vidas, pois até quando queremos quebrar a rotina, fazendo algo de

diferente, criando e organizando, estamos participando de um evento.
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Acontecimentos dos mais variados tipos e finalidades, que ocorrem na vida das pesso-
as, como por exemplo nascimentos, batizados, noivados, casamentos, bodas, podem ser con-
siderados eventos. H4 também eventos maiores, que exigem uma maior aten¢do e programa-
cdo. Sao exemplos as festas juninas e o carnaval. Em ambito das nag¢des, ocorrem eventos
para comemorar ou homenagear datas importantes ou hero6is nacionais, como as paradas mili-
tares e desfiles de escolas. Competigdes esportivas, tais como rodeios, torneios, campeonatos,
bem como as Olimpiadas também sdo consideradas eventos. Na area cultural, podemos citar

como exemplos, exposicdes de artes e shows musicais.

Watt (2004, p.16) diz que evento € algo que “acontece” e ndo apenas “existe”. E que
isto ¢ uma questdo muito importante, pois alguém deve fazer com que acontega. Os eventos
bem-sucedidos s6 acontecem por meio da acdo de algum individuo ou grupo que faz com que
as coisas acontegam. Isso se aplica a todos os eventos (grandes ou pequenos) € aos minimos
detalhes de cada um deles; ¢ fundamental prestar atencao a esses detalhes. Tudo o que deve
acontecer precisa de alguém que o faca acontecer, alguém que dé inicio a a¢cdo. Um dos pas-
sos fundamentais ¢ identificar todas as tarefas a serem realizadas, ¢ todas elas devem ser de-

senvolvidas visando a um evento bem-sucedido.

Os eventos estdo relacionados com o nosso cotidiano, nas tarefas mais corriqueiras.
Sem os eventos, ndo seria possivel realizar muito do que se busca alcangar por meio deles. Os

objetivos seriam muito mais dificeis de serem alcancados.

Cada vez que se pensa na palavra evento, diferentes exemplos virdo instantaneamente
a cabeca de cada um: uma etapa da formula 1, o torneio de futebol do seu clube preferido, a
pescaria com 0s amigos, o congresso de sua categoria profissional, a reunido mensal de avali-
acdo de resultados na empresa, o churrasco com a turma, a formatura da filha, o almogo aos
domingos com toda a familia, o batizado da afilhada, o langamento de um livro, entre tantos
outros. Mas evento ¢ muito mais do que comemoracdes, celebragdes, encontros festivos ou

profissionais. Pensar num evento ¢ facil, mas defini-lo ja ¢ muito mais trabalhoso.

Nao existe consenso quanto a uma conceituagao universal de evento. Ela ¢ dificultada
pela propria natureza intrinseca da atividade: seu dinamismo e sua abrangéncia. Os eventos

estdo presentes em todas as classes sociais, religides, racgas e credos. Por isso, dependendo da
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visao de quem o realiza e dele participa, o evento podera ter uma definicdo diferenciada da

outra, mesmo nao sendo conflitando.

Partindo da compreensdo mais ampla de seu significado, Aurélio identifica evento
como “acontecimento, sucesso”. Publicacdo do Servigo Nacional de aprendizagem Comerci-
al-Senac, (SENAC, apud MARTIN, 2003, p.35) define evento como “qualquer acontecimento
que foge a rotina, sempre programado para reunir um grupo de pessoas”. Assim, dentro dessa
visdo mais abrangente possivel, pode-se entender que evento ¢ todo fato inusitado que envol-

Ve pessoas.

Para melhor compreender as inumeras atividades que acompanham cada individuo
durante toda a sua vida, € preciso compreender um pouco mais o leque de defini¢cdes sobre o
evento. Canton, citado por Martin (2003, p. 35) indica algumas interessantes sugestdes de
formulacao dessa questdo: “conjunto de acdes profissionais desenvolvidas com o objetivo de
atingir resultados qualificados e quantificados junto ao publico-alvo; conjunto de atividades
profissionais desenvolvidas com o objetivo de alcancar o seu publico-alvo através do langa-
mento de produtos, da apresentagdo de pessoas, empresas ou entidades, visando estabelecer o
seu conceito ou recuperar o seu publico-alvo; realizagdo de ato comemorativo, com ou sem
finalidade mercadologica, visando apresentar, conquistar ou recuperar o seu publico-alvo”.
Finalizando, ele afirma: “evento ¢ a soma de a¢des previamente planejadas com o objetivo de

alcangar resultados pré-definidos junto ao seu publico-alvo”.

Evento ¢ um instrumento institucional e promocional, utilizado na comunicagdo diri-
gida, com a finalidade de criar conceito e estabelecer a imagem de organizacdes, produtos,
servigos, idéias e pessoas, por meio de um acontecimento previamente planejado, a ocorrer
em um unico espago de tempo com a aproximacao entre os participantes, quer seja fisica, quer

seja por meio de recursos da tecnologia ( MEIRELES, apud MARTIN, 2003, p.36).

Até mesmo dentro da visdo de uma unica atividade profissional, o evento também po-
de ter uma defini¢ao especifica. Cesca citado por Martin (2003, p. 37) afirma: “Para as Rela-
¢oes Publicas, evento ¢ a execugdo do projeto devidamente planejado de um acontecimento,
com o objetivo de manter, elevar ou recuperar o conceito de uma organiza¢ao junto ao seu

publico de interesse”.
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Outro exemplo de conceituagdao de evento, para outra atividade profissional, pode ser
encontrada na seguinte defini¢do de evento: Qualquer fato que pode gerar sensagdo e, por
1sso, ser motivo de noticia. Com base nesta situa¢do, podemos destacar as seguintes caracte-
risticas de um evento: o evento como um fato; o evento como um acontecimento que gera

sensacao; e o evento como noticia (MELO NETO, apud MARTIN, 2003, p. 37).

Para Britto e Fontes, citados por Martin (2003, p.37), eventos sdo todos os aconteci-
mentos previamente planejados, organizados e coordenados de forma a contemplar o maior
nimero de pessoas em um espago fisico e temporal, com informagdes, medidas e projetos
sobre uma idéia, acao ou produto, apresentando os diagnosticos de resultados e os meios mais

eficazes para se atingir determinado objetivo.

Este estudo objetiva oferecer instrumentos praticos e de facil aplicabilidade para quem
trabalha com eventos, com enfoque para os eventos em negocio. Assim, evento serd definido
aqui como a reunido ou agrupamento, num mesmo espaco temporal, de duas ou mais pessoas,
com interesses comuns, com o objetivo especifico de adquirir produtos ou servigos; atualizar
ou divulgar informagdes ; conseguir aperfeicoamento, congragamento ou motivagdo para al-
cancar ou superar metas; a capacitagdo técnica do participante e/ou compra de bens e equipa-

mentos complementares ao desenvolvimento da sua atividade profissional. (Martin, 2003,

p.38).

O dicionario Globo (FERNANDES, 1995) define evento como sendo “qualquer coisa
que aconteca, diferentemente de qualquer coisa que exista” ou “uma concorréncia, especial-
mente de grande importancia”. Essas defini¢des especificam o evento como coisas importan-
tes que acontecem. As defini¢des sdo bastante amplas, mas devem ser abrangentes para per-

mitir sua universalidade.

Outras defini¢cdes: Um evento especial ¢ um fato que ocorre uma vez na vida, voltado
a atender necessidades especificas em um determinado momento. Os eventos de comunidades
locais podem ser definidos como atividades estabelecidas para envolver a populagdo local em
uma experiéncia compartilhada, visando seu beneficio mituo (WILKINSON, apud WATT,
2004, p.15). Ou ainda, a definicdo de Goldblatt, citado por Watt (2004, p.15),um evento espe-
cial reconhece um momento tnico no tempo, com cerimdnia e ritual, para satisfazer necessi-

dades especificas.
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A defini¢do pode ser flexivel para adequar-se a situacdes diferentes, mas um conceito
exato em se tratando de um departamento de eventos especiais, de um profissional de eventos

ou ainda, de um grupo organizador, deve ser claramente estabelecido.

Hé4 uma diversidade de eventos, ¢ importante tratar todos eles com particularidade,
cada um tem suas proprias caracteristicas e necessidades, que devem ser identificadas e aten-
didas. E perigoso considerar todo evento da mesma maneira, com o risco de uma organizagao

de ma qualidade, devido a ndo-considerag¢ao dos diferenciais importantes (Watt, 2004, p.16).

Evento ¢ um fato que desperta a aten¢do, podendo ser noticia e, com isso divulgar o
organizador. Para as Relac¢des Publicas, evento ¢ a execucdo do projeto devidamente planeja-
do de um acontecimento, com o objetivo de manter, elevar ou recuperar o conceito de uma

organizac¢ao junto ao seu publico de interesse.

Alguns profissionais que reivindicam a organiza¢do de eventos para si como aqueles
com formagao em turismo ou os promotores de eventos, visam apenas o retorno financeiro,
sem a preocupacao propria do profissional de Relagdes Publicas que objetiva cuidar do con-
ceito da empresa, pois o evento estd inserido num amplo planejamento organizacional. Nao ¢

algo isolado.

A tese de que a atividade eventos ¢ também do profissional de Rela¢des Publicas ¢
reforgada por Gidcomo, citado por Cesca (1997, p.14) “o evento tem sido tratado, em suas
dimensdes teodrico-praticas, como fendmeno exclusivo da area de Relagdes Publicas. Este fato
esta relacionado com a condig@o de estrategista da comunicagdo que o profissional dessa area

deve possuir”.

Segundo Cesca (1997, p.14), o Relagdes Publicas:

¢ um profissional cujas caracteristicas de traba-
lho relaciona-se principalmente a a¢des de bas-
tidores. Assim, uma das poucas atividades que
realmente se fazem notar entre suas diversas
atribui¢des acaba sendo precisamente o evento.
Dai sua fama de ‘festeiro’! Na verdade ele ¢
um especialista em publicos e nas formas di-
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versificadas de estabelecer comunicagcdo com
eles.

Acreditamos que nenhum profissional de Relagdes Publicas desconhece que eventos

tém de ser vistos sob essa Optica mencionada por Gidcomo; porém esses profissionais de Re-

lagdes Publicas ndo estdo presentes em muitas das organizagdes onde os eventos estdo sendo

realizados, dai o profissional que o organiza tem de recorrer aos seus parcos conhecimentos e,

certo de que ¢ um organizador de eventos, trabalhar o evento isoladamente, o que com certeza

ndo trard os mesmos resultados que poderia ter se esse fosse utilizado como um instrumento

cuja repercussao refletisse no conceito da organizagdo (Cesca, 1997, p.15).

2.1.2 Importancia dos Eventos

E fundamental que os organizadores de eventos lembrem que, para muitos dos envol-

vidos, esse pode ser o primeiro evento. Para os participantes, todos os eventos sdo importan-

tes, ndo importa o tamanho do evento, e sim a qualidade. Para o espectador, o evento pode

representar a emog¢ao de uma vida; para o participante, sua maior oportunidade até entdo,

mesmo que para o organizador tal evento seja mais um de varios que virdo pela frente.

Watt (2004, p.17) diz que, os eventos:

se realizados de forma adequada, os eventos
podem ser uma grande emocdo; ao contrario,
se malfeitos, podem representar uma experién-
cia desagradével para todos os envolvidos. Nao
se deve poupar esfor¢os para garantir que tudo
seja realizado de forma correta, o tempo todo.
Talvez seja mais facil obter comprometimento
com um semindario internacional, mas uma reu-
nido de negdcios a ser realizada no dia seguinte
pode ser tdo vital para os seus participantes
quanto um grande evento, pois seus empregos
podem estar em risco — € 0 mesmo pode ocor-
rer com os organizadores, se a coisa nao for
bem feita.

Ainda que ndo seja facil, cada evento deve receber toda a atengdo do mundo, assim

como o cliente, que também merece o melhor tratamento possivel. Cada evento ¢ Unico, e
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uma das principais questdes ¢ identificar as diferengas e saber como trata-las de forma eficaz.
O organizador tem que identificar a natureza precisa de sua tarefa, de forma que possa anali-

sar corretamente o trabalho especifico a ser feito, para que ndo ocorram falhas indesejaveis.

Havera semelhangas em cada festejo a ser organizado em uma pequena cidade, mas
pode haver variagdes, dependendo de fatores como a localizagao geografica, o tamanho da
populacdo, capacidade dos organizadores, entre outros. Uma festa pode parecer um evento
bastante direto, mas quanto maior se torna, e quanto mais peculiaridades adquire, mais com-
plexa serd sua organiza¢io. E fundamental reconhecer as caracteristicas singulares quando

organizamos um evento (Watt, 2004, p.17).

A importancia do evento deve ser avaliada por sua abrangéncia em ambito geral, seja
local ou internacional, seu padrdo, simples ou complexo, ou simplesmente pelo nimero de
participantes, entretanto, essas questoes afetardo o evento de diversas formas. Qualquer even-

to precisara de muita atengdo e dedicagdo, ndo importando qual a natureza da ocasido.

O nivel de complexidade percebido ndo deve afetar a quantidade necessaria de se re-
fletir minuciosamente sobre um evento, mas, inevitavelmente, ird afetar a quantidade necessa-

ria de tempo, pessoal e dedicagao (Watt, 2004, p.18).

2.1.3 Organizagao de um Evento

Antes de comegar a organizar qualquer evento, ¢ fundamental e necessario, responder
algumas perguntas em relacdo a sua concepcdo. Por qué? O qué? Quando? Onde? Como?
Quais sao os custos? Quem?... ¢ importante que a idéia seja incorporada por algumas pessoas,
que comegardo a lhe dar forma mediante o levantamento do maior nimero possivel de ele-
mentos. A elaboracdo do pré-projeto para organizacdo do evento € o passo inicial, porque

apresenta, em linhas gerais, a idéia do que se pretende realizar.

Matias, (2002, p.97), relata que a atividade evento, em todas as suas fases, desde a
concepg¢do da idéia, o planejamento e organizagdo, a realizagdo, a avaliacdo e encerramento,
representa um grande estimulo para a economia de uma localidade. Isto €, envolve um grande

numero de agentes econdmicos, o que dinamiza e incrementa as atividades econdmicas, oca-
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sionando aumento de receita, aumento do numero de empregos, criagdo de novas profissdes

entre outros.

Para oferecer um servigo mais eficiente e elaborar um produto mais adequado para seu
cliente na area de eventos, € preciso compreender como a area trabalha em toda sua extensao,
qual a relagao dos objetivos propostos para o evento com a execugao dele, como e quando sao

escolhidos os fornecedores.

Nao existem bons eventos sem que sua concepcao, sua idéia e seus objetivos
também o sejam. Para que isso se torne realidade, o inicio de um evento ¢ sinénimo de tra-
balho cuidadoso e bem delineado e envolve a definicdo de todos os aspectos de seu plane-
jamento e organizagdo. Para motivar ¢ preciso conseguir chegar dentro de seus clientes, a-
judando-os a alcangar seus sonhos. Todo evento ¢ a realizacdo de um sonho, que pode ter
motivacdo comercial, social, cultural, politica ou religiosa.Porém, sera sempre um sonho,

um desejo que precisa ser realizado (Martin, 20003, p.71).

Watt (2003, p.51) define organizacdo como sendo a definicdo das atividades especiais
a serem realizadas rumo aos objetivos finais. A articulagdo dessas atividades e estruturas rele-
vantes; a alocacdo da realizagdo dos objetivos, por meio destas atividades, para grupos ou

individuos apropriados.

Os gerentes precisam compreender as organizacdes pois estas fornecem a estrutura
dentro da qual os individuos podem cooperar para conquistar aquilo que ndo seria possivel
por conta propria. A organizacdo ¢ a forma pelo qual os ideais e as metas se tornam realidade.
O processo de organizacao deve gerar sinergia, a qual deve realmente fazer com que 1 mais 1
seja igual a 3; em outras palavras, que o todo seja maior que a soma de suas partes. Toda a
organizagdo tem uma razao de existir e, muitas vezes, varias delas. Mas, no caso dos eventos,
existe um objetivo principal: oferecer servicos de qualidade que produzam um bom evento,
satisfazendo assim as necessidades de seus clientes. A estrutura de uma organizacdo ¢ deter-

minada pelas func¢des que ela desempenha para realizar o evento (Watt, 2003, p.51).

Para Meirelles, (1999, p.99), a organizagdo é:
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a parte mais complexa do processo de prepara-
cdo e montagem de um evento, exigindo con-
digdes de comando do profissional responsavel
pelo projeto para coordenar e controlar todas as
suas etapas. Cada evento tem sua peculiaridade
propria e cabe ajustd-la aos meios disponiveis a
sua implantagdo. Por exemplo; a organizagdo
de uma exposi¢do de arte, ndo ¢ igual a de um
congresso, mas os principios sdo 0s mesmos.
Como: defini¢do de objetivos; escolha e sele-
cdo de publicos; estratégias que se pretendem
adotar; definicdo dos apoios necessarios; pro-
posta orcamentaria.

2.1.4 Passos Decisivos para um Evento Bem Sucedido.

Watt (2004, p.18), destaca que os eventos podem variar, mas a maioria deles segue as

mesmas etapas fundamentais de organizagdo, as quais sdo progressivas. Apenas em circuns-

tancias excepcionais alguma delas pode ser omitida. Seguem as regras para um evento bem

sucedido:

1- Faca as perguntas iniciais sobre o evento.

2- Esclareca e estabeleca os objetivos e as metas do evento.

3- Desenvolva um estudo de viabilidade e avalie seus resultados; produza um relatério

escrito e um resumo, quando for necessario.

4- Estabeleca metodologias de planejamento e implementagdo e elabore um cronograma.

5- Garanta o financiamento e quaisquer aprovagoes necessarias.

6- Faca o lancamento publico do evento.

7- Estabeleca estruturas operacionais e contrate o pessoal necessario.

8- Desenvolva todo o pré-planejamento e estabeleca sistemas de controle adequados.

9- Desenvolva a preparagdo anterior ao evento, por meio de uma forga de trabalho eficaz

e treinada e de um bom sistema de comunicagao.

10-Divulgue o evento.

11-Faca uma ultima verificacdo detalhada e abrangente de todos os preparativos.

12-Realize o evento de acordo com o plano e com sua estratégia de contingéncia.

13- Analise e avalie o evento apds o encerramento ¢ finalize a contabilidade.

14-Prepare um relatdrio detalhado para o pessoal.
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Watt (2004, p.19), ainda destaca: Organizar um evento € como assar um bolo, serd consistente

e agradavel se os ingredientes foram bem escolhidos.

2.1.5 Metas e Objetivos de um Evento

“Se vocé ndo sabe para onde esta indo, provavelmente acabara em outro lugar”.

(Dr.Lawrence J. Peter e Raymond Hill).

Os eventos, assim como qualquer outro segmento, também faz parte de uma estratégia

geral, devendo assim cumprir um papel fundamental na obtengcdo das metas organizacionais
como, por exemplo, a divulgagdo de uma determinada questdo entre o publico geral de uma
regido. A politica geral de eventos também deve expressar claramente as metas para todos os

eventos promovidos pela organizagao.

E essencial estabelecer uma meta muito clara, para que todos que a leiam, possam en-
tendé-la e interpreta-la corretamente. A meta deve ser estabelecida no inicio do evento. Exis-
tem centenas de exemplos possiveis. Citamos um deles: “Atrair mais visitantes para a locali-

dade”...

Watt (2004, p.25), ressalta que ap0s ter estabelecido a razao de ser do evento, como um to-
do, serd necessario desmembra-lo em passos mais administraveis, com uma possibilidade
maior de avaliar a realizag¢do ou seja, os objetivos. Os objetivos devem ser simples e claros,
evitando confusdo, incompreensdes ou a transmissao de mensagens incorretas. Com certe-
za, os eventos podem ser gerenciados por objetivos, desde que estes sejam claros e viaveis,
sendo mais eficazes estabelecer estas referéncias e trabalhar no sentido de atingi-las. E
fundamental que os objetivos sejam estabelecidos, acordados e compreendidos por todos
os envolvidos. Todas as pessoas devem estabelecer compromissos com a concretizagao
destes alvos, o que ird nos levar a um foco determinado, um esfor¢o coordenado, € uma u-
nidade de propésitos. E importante que os objetivos sejam adequados, simples, claros, vi-
siveis e viaveis.

2.2 RELACOES PUBLICAS

Foi em um evento, em 1963 que realizou-se no Rio de Janeiro a IV Conferéncia Inte-

ramericana das Rela¢des Publicas, com a participacdo de vérios paises. Definiu-se oficialmen-
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te o conceito das Relagdes Publicas, aprovado pela Federagdo Interamericana de Associagdes

das Relacdes Publicas (FIARP), em 08 de outubro (1997, p.49):

entende-se por Relacdes Publicas o esforco de-
liberado, planificado, coeso e continuo da alta
administracdo, para estabelecer e manter uma
compreensdo mutua entre uma organizacao,
publica ou privada, e seu pessoal, assim como
entre essa organizacdo e todos os grupos aos
quais esta ligada, direta ou indiretamente.

Andrade (2001, p.29), destaca que apesar da notavel literatura sobre Relagdes Publicas
e o amplo desenvolvimento que as Relagdes Publicas vém alcangando em varias partes do
globo terrestre, o sentido da expressao ainda nao estd em fase de cristalizacdo. A realidade ¢
que o termo tem diferentes significados para diferentes pessoas, estando ainda longe de se

encontrar uma significacao pacifica para a expressao.

Segundo Cesca (1997, p.11), a localizacdo das Relagdes Publicas no organograma
organizacional, tem sido objeto de discussdes. Os profissionais da area, na sua maioria, de-
fendem que devem estar ao lado do centro decisorio, isto €, a cupula. Porém, a realidade tem
mostrado que nem sempre ela ocupa este lugar. E mais comum vé-lo subordinado a diretorias
e geréncias. Isso se deve ao fato de os dirigentes das organizagdes nao terem bem claras quais
as atividades deste profissional que ainda busca esclarecer sua finalidade. Porém, as transfor-
macdes pelas quais passam as organizagdes, onde ¢ necessario qualidade para competir, tém
revelado a importancia da comunicacao, e neste contexto, o papel das Relagdes Publicas tem

sido ressaltado.

De acordo com Philip Lesly, citado por Kunsch (2003, p. 90) ao descrever o papel das
Relagdes Publicas, mostra bem a amplitude do universo de publicos com os quais as organi-
zagOes podem se relacionar. Essencialmente, o grande desafio para a area € conseguir geren-
ciar a comunicagdo entre as duas partes, mormente na complexidade da sociedade contempo-
ranea. Outro desafio constante a ser considerado como meta das Relagdes Publicas, ¢ a con-
tribui¢do para o cumprimento dos objetivos globais e da responsabilidade social das organiza-

¢oes, mediante o desempenho de fungdes e atividades especificas.
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Andrade (2001, p.30), designa Relagdes Publicas tanto para as relagcdes que devem
existir entre as empresas € os seus publicos, como para os fatores que venham influir nessas

relagdes. Sendo assim eles visam uma imagem positiva da empresa perante a sociedade.

2.2.1 Historia das Relagdes Publicas

No dia 30 de janeiro de 1914, instalou-se no Brasil o primeiro departamento de Rela-
coes Publicas, pela The Sdo Paulo Tramway and Power Company Limited (atual Eletropau-
lo), sob a responsabilidade de Eduardo Pinheiro Lobo. Eduardo foi considerado o “Pai das
Relacdes Publicas no Brasil”. Ele nasceu em Penedo (Alagoas) no dia 02 de dezembro de
1876 e faleceu em Sao Paulo no dia 15 de fevereiro de 1933. No dia 02 de dezembro ¢ come-
morado no Brasil, o “Dia Nacional das Relagdes Publicas”, em homenagem ao Pai das Rela-

¢oOes Publicas.

Na década de 40 foi publicado na Revista do Servigo Publico, o artigo “Relag¢des de
administragcdo com o publico”, de Newton Correia Ramalho. Para Candido Teobaldo de Sou-
za Andrade, este foi o marco inicial do estudo e da aplicagdo das Relagdes Publicas na area
governamental federal, no Brasil. Na mesma época o Departamento Administrativo do Servi-
¢o Publico, determinou as atividades das Rela¢des Publicas para promover boas relagdes com

o publico e os demais 6rgaos da administracdo publica.

Nos anos 50, a Companhia Sidertrgica Nacional de Volta Redonda (RJ) criou o pri-
meiro Departamento das Relagdes Publicas genuinamente nacional. Mas especificamente em
1952, criou-se em Sdo Paulo a primeira empresa brasileira das Relagdes Publicas, a Compa-
nhia Nacional das Relagdes Publicas e Propaganda, sendo esta uma iniciativa de Inacio Pente-
ado da Silva Teles e Romildo Fernandes. Foi registrada na Junta Comercial do Estado de Sao
Paulo sob o n°63.268. O primeiro curso das Relacdes Publicas, foi promovido pela Escola
Brasileira de Administragdo Publica, da Fundagdo Getulio Vargas, do Rio de Janeiro, pelo

professor norte-americano Eric Carlson.

No dia 21 de julho de 1954 foi fundado em Sao Paulo a ABRP, cujos estatutos foram
registrados no dia 18 de agosto sob o n°3.391, no cartério Adalberto Netto. Logo apos, em

1958 foi realizado no Rio de Janeiro o 1° Seminario Brasileiro das Relag¢des Publicas.
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Em 11 de dezembro de 1967, disciplina-se a profissao das Relagdes Publicas, pela Lei
n°5.377. O Brasil foi o primeiro pais a fazer uma legislagao sobre a profissdo. No dia 26 de
setembro de 1968, regulamenta-se a Lei n°5.377, de 11 de dezembro de 1967 disciplina-se a
profissdo das Relagdes Publicas. No mesmo dia, o Presidente da Republica promulga a Lei,
pelo Decreto n°63.283. Em seguida, em 1969, o Decreto-Lei n°860 de, 11 de setembro, dis-

pde sobre a constituicdo do Conferp e seus conselhos regionais.

Na década de 70, mais especificamente em 04 de maio de 1971, criou-se o Conselho
Federal e os Conselhos Regionais de profissionais das Relagdes Publicas, pelo Decreto
n°6.582. Em 1978, cria-se no Rio de Janeiro a Associagdo Profissional de Profissionais das

Relagodes Publicas (APPRP).

Em 30 de outubro de 1980 foi elaborada a Lei n°6.839, que dispde sobre o registro de
empresas nas entidades fiscalizadoras do exercicio da profissdo. Um ano depois instala-se no
Rio Grande do Sul, o Sindicato dos Trabalhadores das Relagdes Publicas. Em 1984 institui-se
pela Lei n°7.197, de 14 de junho, o Dia Nacional das Relagdes Publicas, comemorado no dia
02 de dezembro. No dia 26 de setembro de 1989 ¢ comemorado o Dia Interamericano das

Relagdes Publicas.

2.2.2 Fungoes e Atividades das Relacoes Publicas

Através das fungdes identifica-se os conteudos positivos ou negativos a respeito da
empresa. Ou ainda, quando o nivel de motivacdo dos empregados é bom ou ruim. Entdo, cos-

tuma-se dizer: a empresa “X” esta exercendo bem ou mal suas Relagdes Publicas.

Na pagina virtual do Conselho Federal das Relagdes Publicas (Conferp), encontra-se
as seguintes divisdes das Fung¢des das Relagdes Publicas:
e Pesquisa:
- Promover pesquisas de opinido publica, de imagem e clima organizacional;
- Analisar Resultados e Diagnosticar;

- Definir os Publicos Estratégicos da empresa;
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- Detectar situacdes que possam afetar a imagem junto aos publicos € a opinido publi-
ca.

e Assessoria e Consultoria:

- Sugerir politicas de Relagdes Publicas para a organizagao;

- Sugerir politicas de Propaganda Institucional e Apoio ao Marketing;

- Sugerir atitudes ou mudangas de atitudes no tratamento com os publicos e em relagio
a opinido publica.

e Planejamento:

- Elaborar Planejamento Estratégico de Comunicagdo para a organizagao;

- Elaborar planos, projetos e acdes de Relagdes Publicas;

- Planejar Campanhas Institucionais de Comunicagdo e de Propaganda.

e Execucao:

- Comunicacao entre empresa e publicos estratégicos:

Implantar e coordenar as a¢des definidas no Planejamento Estratégico e conduzir os
trabalhos de modo a conscientizar: todos os niveis da organizacao buscando o envolvimento e
0 engajamento no processo de comunica¢do e de formacdo de imagem; definir projetos de
comunicagdo dirigida aos publicos estratégicos da empresa a fim de informa-los corretamente
sobre as atividades da organizagdo e obter deles aceitagcdo e boa vontade em relagdo a empre-
sa.

- Agoes de Comunicagdo Dirigida: Elaborar publica¢des da empresa (House Organ,
Newsletter, Folhetos, Relatorios); desenvolver modos de comunicagao por meios audiovisuais
e eletronicos e de informadtica - Internet e Intranet; elaborar campanhas de informagao, cons-
cientizagdo e institucionais - internas, dando apoio a administragcdo e recursos humanos e ex-
ternas, em apoio a administragdo, marketing, vendas e negocios em geral; organizar congres-
sos, conferéncias, simpdsios, etc.; elaborar quadros de avisos, murais, jornais murais; organi-
zar e dirigir visitas as organizagdes, exposi¢cdes, mostras, etc.; redigir discursos, correspon-
déncias e atender consultas e pedidos; manter contatos pessoais € por outros meios com lide-
res de opinido, empresarios, autoridades, etc.; supervisionar coberturas fotograficas, filma-
gens, videos, sistemas de transmissdo de teleconferéncias, etc.;

- Eventos e promogdes especiais: organizar eventos € encontros empresariais que te-
nham carater informativo para construir imagem; dirigir cerimonial e representar a empresa e

sua dire¢ao; manter cadastro de lideres de opinido de interesse da empresa.
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- Geréncia de assuntos publicos: acompanhar assuntos de interesse publico afetos a
empresa; organizar ¢ coordenar grupos de trabalho especificos por assunto; coordenar a exe-
cucdo das atividades sugeridas por esses grupos.

- Relacionamento com a Imprensa: organizar e manter atualizado cadastro de jornalis-
tas de interesse; definir estratégias de abordagem e aproximagdo; estabelecer programas de
relacionamento; manter contatos permanentes e dar atendimento aos chamados ¢ demandas;
elaborar e distribuir noticidrio e organizar e dirigir entrevistas; - Organizar e manter atualiza-

dos arquivos de dudio, foto e imagem.

Entende-se por atividade o trabalho realizado em um ambiente fisico, com materiais e

pessoal, com a finalidade de organizar uma fungao.

Na péagina virtual do Conselho Federal das Relagdes Publicas (Conferp), encontra-se as
seguintes Atividades das Relagdes Publicas:

e ainformagdo de carater institucional entre a entidade e o publico através dos meios de
comunicagao;

e a coordenagdo e planejamento de pesquisas da opinido publica para fins institucionais
e de imagem;

e planejamento e execu¢do de campanhas de opinido publica;

e a orientacao de dirigentes de instituigdes publicas ou privadas na formulacao de politi-
cas de Relacdes Publicas;

e apromog¢ao de maior integragdo da instituicao na comunidade;

e ainformacao e orientacao da opinido publica sobre os objetivos de uma instituicao;

e assessoramento na solucdo de problemas institucionais que influam na posicdo da en-
tidade perante a opinido publica;

e a consultoria externa de Relagdes Publicas junto a dirigentes de instituigdes;

ensino de disciplinas especificas ou de técnicas de Relagdes Publicas.
As atividades basicas e especificas de um profissional de Relagdes Publicas estdo contidas em
cinco grandes segmentos: Pesquisa; Assessoria e Consultoria; Planejamento; Execucdo; Ava-

liacao.

2.2.3 Objetivo das Relacdes Publicas
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Simoes (1995, p.191), comenta que o objetivo das Relagdes Publicas, como fungao or-
ganizacional e atividade profissional, ¢ legitimar as acdes organizacionais de interesse publi-
co. Relagdes Publicas t€ém toda uma proposta de responsabilidade social. A func¢do ¢ exercida

através da agdo organizacional. E tudo o que a organizacdo faz. E o seu desempenho.

A atividade de Relagdes Publicas através do discurso ¢ aquela realizada pelo o6rgdo de
Relacdes Publicas, qualquer que seja sua dimensdo. E o envio e recebimento de mensagens

extra-acao organizacional realizada pelas outras fungdes.

As Relacdes Publicas devem estar atentas aos movimentos no meio ambiente quanto
as exigéncias dos publicos, e prever todas as conseqiiéncias daquilo que a organizacdo venha
a fazer ou dizer. As Relagdes Publicas visam formar imagem, conceito, opinido publica, atitu-
de e obter boa vontade, visando toda uma proposta de responsabilidade social. Portanto as
organizagdes devem evitar de aparecer somente nas mas horas. Devem confirmar sua presen-
ca através das coisas boas. Assim estard se prevenindo para o caso de algum desleixo na sua

atuacdo, que podera prejudicar sua credibilidade.

As Relagoes Publicas, através dos eventos, visam formar imagem, conceito, atitude, a
opinido publica e ainda obter boa vontade. A semelhanga entre elas esta no fato de todas pro-
porem acdes dirigidas aos publicos, obtendo um resultado direto. O evento € um acontecimen-
to onde se retne um grupo de pessoas para um determinado fim, ou somente para sair da roti-
na. Existem diversos tipos de eventos, aos quais todos devem passar por um processo de or-

ganizagdo, independente do tipo, tamanho e propor¢ao.

2.2.4 Acgdes das Relagoes Publicas

O Relagdes Publicas ¢ fundamental e indispensavel para qualquer empresa, que queira
crescer e ser vista como um exemplo perante a sociedade e o mundo. E ele que projeta a ima-
gem da empresa. Fortes (2003, p.15), ressalta isso ao dizer que o sucesso em satisfazer os
consumidores e os demais grupos decorre das acdes de Relagdes Publicas e das diversas areas
funcionais. Contudo, se as medidas administrativas cotidianas sao insuficientes para explicar e

resolver as demandas dos fatores externos a empresa, as Relagcdes Publicas deverao ser ativa-



111

das para assegurar o retorno as operacdes naturais da organizagao afetada. As Relagdes Publi-
cas procuram respostas para os sérios conflitos ambientais enfrentados pelas empresas nos

dias atuais.

As Relagdes Publicas agem informando, por exemplo, ao empregado todas as condi-
coes locais, nacionais e internacionais existentes, possibilitando que ele adicione ao seu de-
sempenho esses fatores que podem ajudé-lo ou lesa-lo, seja por situagdes materiais adversas,
seja pela impossibilidade de atingir maiores aspiragdes na escala de necessidades. Sem isso,
um funciondrio leva a falta de motivagdo ao seu local de trabalho e ao grupo, diminuindo a
competitividade e o rendimento da empresa como um todo, pelo grau a que pode chegar tal
insatisfacdo. Assim, cabem programacgdes de Relacdes Publicas com os funcionarios, as quais
tentam resolver as pendéncias, se ndo as contemplando, pelo menos fazendo com que o indi-
viduo as entenda e escolha, sem ser for¢ado a isso, o posicionamento que lhe pareca ser ade-

quado (Fortes, p.17).

As Relagdes Publicas permitem que as informagdes que circulam externamente, che-
guem logo na organizagdo. Diante de uma atitude estratégica inovadora, ¢ pertinente observar
as ameacgas ¢ as oportunidades com a finalidade de implementar agdes de relacionamento a-

propriadas a cada configuragdo que o ambiente externo apresente.

As Relagoes Publicas orientam as resolugdes do dia-a-dia da organizagdo, através das
informacodes recebidas, tanto em volume como em profundidade. Esta reservado ao Relacdes
Publicas, o trabalho de conhecer e analisar os componentes do cendrio estratégico de atuagao
das empresas, com a finalidade de conciliar os diversos interesses. Para isso, procura identifi-
car, nas pessoas e nos grupos organizados, comportamentos e formas de contato que venham
a facilitar o estabelecimento do processo de relacionamento nas unidades consideradas (For-

tes, p.21).

2.2.5 Processo das Relagdes Publicas

Fortes (2003, p.39), destaca que os cendrios econdomicos, politicos e sociais da atuali-

dade estdo mudando as novas disposigoes ¢ atitudes sucedem-se velozmente e decorrem das

profundas alteragdes ocasionadas pela evolugdo tecnologica das telecomunicagdes e pelos
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procedimentos hodiernos do comércio e do fluxo de capitais. Estdo sendo dissolvidos os fun-
damentos da antiga ordem, na qual prevaleciam os valores nacionalistas, o estatismo imobilis-
ta e o corporativismo, substituidos pelo reconhecimento dos direitos civis, das questdes soci-
ais, ecologicas e éticas na chamada “Era da Informagdo”. As empresas, como todas as organi-
zacdes complexas, de maneira geral, sao influenciadas por essas mudangas. O grande sistema
disponivel e aplicavel as organizacdes sdo as Relagdes Publicas, uma funcao administrativa,

de sustentdculo ao empresario.

Para se implantar qualquer programa de Rela¢des Publicas em qualquer instituicao, ¢
necessario o estabelecimento de um processo adequado, porque o seu exercicio requer acao
planejada, com apoio na pesquisa, na comunicacao sistematica e na participacdo programada.
Isso significa que as Relagdes Publicas ndo podem ser deixadas ao acaso. Nao sdo atividades
que acontecem por si s6s, mas como decorréncia de esforcos deliberados, continuos e estrate-
gicamente incertos. E preciso um bom planejamento antes de fazer qualquer coisa ou dar

qualquer passo.

O papel das Relagdes Publicas ¢ alterar e modificar uma situagdo presente em uma
determinada empresa, pois esta pode estar desfavoravel para um posicionamento futuro. A
atuacdo das Relacdes Publicas deve cumprir sua meta, estabelecendo e mantendo a compreen-
sdo mutua entre uma organizacdo e todos os grupos aos quais estd, direta ou indiretamente

ligada.

Instaurar um processo de Relagdes Publicas ¢ posicionar uma organizagdo em dire¢ao
de seus objetivos maiores, de maneira coerente e sistematicamente racional, a procura de re-
sultados concretos estabelecidos com antecedéncia. As Relagdes Publicas ajudam a delinear
os negdcios do amanha que sdo baseados em conhecimento, na capacidade de relacionamento

com outras empresas, € com as comunidades que as rodeiam ( Fortes, 2003, p.43).

Kunsch (2003, p.166), complementa: cabe as Relagdes Publicas, o papel de adminis-
trar estrategicamente a comunicacdo das organizagdes com seus publicos, atuando nao de
forma isolada, mas em perfeita sinergia com todas as modalidades comunicacionais. O que

importa, € a esséncia, o conteudo, e ndo as terminologias das ferramentas usadas.
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2.2.6 Conceito de Organizagio de Eventos na Area das Relagdes Publicas

A organizagdo de eventos, como um veiculo da comunicagdo, foi considerada nos ul-
timos anos, como uma das atividades que mais se desenvolveu. A comunicacdo através dos
eventos, atinge de forma direta e quase exclusiva o participante do evento. Dificilmente qual-
quer outro meio de comunicagdo poderia atingir em cheio um publico tao especifico em uma

sO oportunidade.

O Professor Roosevelt Hamam, citado por Kunsch (2002, p.107) diz que o Evento ¢
um acontecimento excepcional previamente planejado, que ocorre em determinado tempo e
local e gera grande envolvimento e mobilizagdo de um grupo ou comunidade, buscando a

integracao, difusdo e sensibilizagdo entre os participantes para os objetivos pretendidos.

As Relagdes Publicas, sdo as responsaveis pela organizacao de eventos. Sdo eles que
acompanham as acdes, propdoem modificacdes, cuida da manutencdo das decisdes tomadas,
evita que ndo haja desvios de objetivos, procura estabelecer e manter clima agradavel entre

todos os participantes.

Os eventos sdo acontecimentos que agrupam individuos, formal ou informalmente, ob-
jetivado comemorar datas importantes, tanto civicas quanto de confraternizagdo, integrar a
empresa a comunidade, divulgar servigos ou produtos, fazer inauguracdes de interesse publi-
co, langar campanhas voltadas para a comunidade, recepcionar ou homenagear autoridades ou

pessoas de destaque, entre outros.

Cabe ao profissional de Relagdes Publicas utilizar a organizagdo de eventos para pro-

mover uma determinada empresa, ou para lancar algum produto ou servigo.

3 METODOLOGIA

O método utilizado foi o fenomenoldgico, e os conhecimentos apresentados foram ad-
quiridos através de uma pesquisa qualitativa, com base em pesquisa bibliografica. Livros rela-

cionados a Eventos e Relagdes Publicas. O trabalho se refere a organizacdo de eventos,

como uma importante ferramenta das Relagdes Publicas para as empresas.
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O evento ¢ um acontecimento onde um grupo de pessoas se retne por algum motivo
especial, como por exemplo; um simples aniversario ou uma data comemorativa. Se for refe-
rente 4 uma determinada empresa, pode ser o langamento de um produto. Todo e qualquer
evento deve ser programado com antecedéncia, € isto que chamamos de organizagdo de even-

tos.

A organizacdo de eventos ¢ fundamental para qualquer empresa. Ai é que entra o Re-
lagdes Publicas, que ¢ capacitado para organizar qualquer evento, independente do seu tama-
nho e propor¢do. As Relacdes Publicas sao uma ferramenta indispensavel para as empresas.
Simdes, citado por Cesca (1997, p.14), reporta-se a evento como instrumento misto de Rela-
¢bes Publicas. “E um acontecimento criado com a finalidade especifica que altera a historia da

relacdo organizagdo-publico, em face das necessidades observadas”.

Finalizando, posso relatar que as Relagdes Publicas sdo de suma importincia, neste ca-
so especificamente para as empresas, as quais precisam de profissionais capacitados para or-

ganizar um evento ¢ mostrar ao seu publico os pontos positivos relativos 4 empresa.

3.1 ESPECIFICACAO DO ESTUDO

Com a globalizagdo e o permanente crescimento dos eventos em todo o pais, € neces-
sario dar uma atengao especial para os eventos. Pretendo assim analisar o que ¢ um evento, €

como ele deve ser organizado para que seja realizado com sucesso.

As empresas precisam identificar os seus publicos, estuda-los, pesquisar suas atitudes,
descobrir causas de relagdes internas ou externas desagradaveis, e para isto as Relagdes Publi-
cas sdo fundamentais. Pretendo assim verificar as Relagdes Publicas, seu processo e suas a-

¢oes.
3.1.1 Defini¢ao dos Questionamentos da Pesquisa
O que ¢ um evento?

Como e de onde surgiu?

Como organiza-lo?
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Quais os passos a seguir para realiza-lo com sucesso?
Qual sua finalidade?

O que ¢ Relagdes Publicas?

Qual sua finalidade?

Qual a ligacdo das Relagdes Publicas com eventos?

3.1.2 Definigao Constitutiva de Termos ¢ Variaveis

Segundo Martin (2003, p.70), a organizacdo € o pulmio e o coragdo do evento. Sem
ela, o vento para de bater, as tarefas deixam de ser feitas, os fornecedores nao recebem as in-
formacgdes e os pagamentos necessarios para trabalhar e fazer acontecer o evento em toda sua

plenitude.

Para Canton (2003, p.35), evento ¢ o conjunto de agdes profissionais desenvolvidas
com o objetivo de atingir resultados qualificados e quantificados junto ao publico-alvo; con-
junto de atividades profissionais desenvolvidas com o objetivo de alcancar o seu publico-alvo
através do langamento de produtos, da apresentacdo de pessoas, empresas ou entidades, vi-
sando estabelecer o seu conceito ou recuperar o seu publico-alvo; realizacao de ato comemo-
rativo, com ou sem finalidade mercadologica, visando apresentar, conquistar ou recuperar o

seu publico-alvo.

De acordo com Ximenes (apud BARCELLOS, 1984, p.17), as Relagdes Publicas sao
os elos que ligam as empresas ou entidades aos seus publicos proporcionando compreensao,
simpatia, identificacdo e estabilidade reciproca.

3.1.3 Defini¢ao Operacional de Termos e Varidveis

A organizacdo ¢ uma analise de todos os detalhes necessarios para realizar uma ativi-
dade que precisa ser planejado com antecedéncia. Por exemplo, um evento deve ser organiza-
do antes de ser realizado. Antes de colocar as coisas em pratica, deve-se fazer uma analise de
tudo, colocar tudo no papel para ver o que ¢ necessario fazer e como fazer. Esquematizar tudo
nos minimos detalhes, para que somente depois de ter tudo organizado, poder colocé-lo em

prética.
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Evento ¢ um grupo de pessoas que se reune por algum motivo especifico ou ndo. Por
exemplo, para comemorar alguma data especial, ou ainda no caso de empresas, pode ser para

langar algum produto ou servigo.

As Relagdes Publicas sdo um conjunto de técnicas utilizadas por uma empresa ou enti-
dade para informar ou divulgar algo referente a empresa. Tem como fungao criar e manter um

bom clima organizacional, tanto para o publico interno, quanto para o externo.

4 CONCLUSAO

As empresas sdo parte integrante e indispensavel da sociedade, elas também partici-
pam e organizam eventos, tanto internos como externos, em sua maioria, eventos internos.
Podemos citar como exemplo de eventos internos: comemoracgdes de aniversarios, confrater-
nizagdes de finais de ano, jogos, palestras, cursos, e também cafés da manha, almogo para os

funcionarios e clientes.

Esses eventos tém a finalidade de promover a integracdo dos funciondarios e clien-
tes.Sao eventos internos que devem ficar sob a responsabilidade de um profissional de Rela-

¢oes Publicas, no qual faz todo um processo de organizacao.

As empresas também participam e promovem eventos externos. Estas, estdo ligadas
aos negdcios, como feiras, reunides, congressos, entre outros. Os eventos externos tém a fina-
lidade de obter troca de experiéncias, novas informacdes e atualizagdes. Querem novidades

para divulgar seus negodcios, suas marcas, seus produtos e seus servigos.

Os eventos oferecem grandes possibilidades financeiras para as empresas. Isso ocorre
devido ao crescimento do mercado e também pela dependéncia das empresas com relagdo a
opinido publica. Assim obrigando as empresas a realizar eventos, com a finalidade da geracao
de lucro. Sendo assim, as empresas nao podem deixar de participar e organizar eventos, com

medo de ficarem fora do mercado.

A organizacdo de eventos ¢ uma ferramenta indispensavel das Relagdes Publicas para

as empresas. Através dos eventos, as Relagdes Publicas pode mostrar e destacar o que a em-
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presa possui de melhor, e como ela esté situada no mercado. Fazendo com que a empresa ob-

tenha uma imagem positiva perante o seu publico.

A area de eventos, obteve um crescimento extraordinario dentro da area de comunica-
¢do, que em muitas empresas ganhou um espago especial. Esse crescimento também esta rela-
cionado sobretudo, sobre os iniimeros beneficios que os eventos geram para as empresas €

seus consumidores.

Os eventos possibilitam estreitar a interacdo dos clientes com os profissionais da em-
presa; conseguir atingir boa parte do publico-alvo da empresa em pouco tempo. Também tra-
zem beneficios aos clientes por estarem todos reunidos no mesmo lugar, pode-se analisar e

pesquisar pregos e qualidade dos produtos e servigos.

Muitos profissionais e consumidores também recorrem aos eventos, para se atualiza-

rem em relag@o as novas tendéncias e buscar novas parcerias.

Os eventos s3o Otimas ocasides para apresentar ao publico, um langamento de um no-
vo produto ou servigo. Eles sdo tteis para todos. E isso faz deles uma atividade em constante

crescimento, tanto para empresas de pequeno, médio e grande porte.

A organizagdo de eventos ¢ uma ferramenta indispensavel para as Relagdes Publicas.
Elas visam manter uma boa imagem para o seu publico, mantendo um relacionamento agra-
davel e produtivo entre a empresa e a sociedade. As Relagdes Publicas procuram mostrar para
a sociedade o que determinada empresa possui para lhe oferecer. E para isto, nada melhor que
um evento, onde se pode divulgar algo novo, ou simplesmente mostrar o que a empresa pode

lhe oferecer.
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ANEXO C - MONOGRAFIA ALUNO 3

INTRODUCAO

1. Apresentacio e Justificativa

Num mercado extremamente competitivo onde a concorréncia ¢ acirrada, as empresas
precisam ter um diferencial para se sobressairem em relagdo as demais empresas de seu seg-
mento. Ter uma marca forte, com uma imagem positiva, ¢ um diferencial, como também, um
sinal de que a empresa estd no caminho certo e tem tudo para ter longevidade. Mas, para man-
ter uma marca forte, é preciso que as agdes de Relagdes Publicas sejam feitas permanente-
mente.

Para a consolidagdo de marca todos os publicos sdo importantes, o publico externo, o
misto e o interno. O objetivo desta monografia ¢ verificar a importancia do publico interno
para a imagem positiva de uma marca, identificar também a influéncia desse publico na for-
macado da imagem negativa e positiva da empresa. Constatando a importancia desse publico
para a formagdo e consolidacdo da marca, ¢ preciso entdo, que as empresas tenham um plano
de comunicagdo voltado para o publico interno, para que este publico seja aliado da empresa
na consolidagdo da boa imagem e ndo um “inimigo”.

E importante ressaltar que as relagdes publicas sdo o elo entre a empresa seus publi-
cos, e o profissional de relagdes publicas ¢ a pessoa mais indicada para desenvolver estraté-
gias de comunicag¢do interna e proporcionar a empresa um bom relacionamento e comunica-
¢do eficaz com o seu publico interno.

A presente monografia se estrutura em dois capitulos. O primeiro apresenta a impor-
tancia da comunicagdo interna para a imagem positiva das empresas. O segundo capitulo a-
borda as Relagdes Publicas na comunicagdo interna, sendo o conceito, fungdes, publicos de
Relagdes Publicas; as estratégias das Relagdes Publicas no contexto da comunicagdo interna e

imagem corporativa.

1.2 Defini¢ao do Problema
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As empresas precisam dar importancia e investir no publico interno. E preciso que haja
uma comunicagdo interna eficaz e que constantemente sejam realizadas estratégias de Rela-
¢oes Publicas para este publico, pois caso ndo haja um bom relacionamento entre a empresa e
os seus funcionarios, os mesmos podem prejudicar, € muito, a imagem da empresa, pois eles
sao verdadeiros multiplicadores de opinido. Estando insatisfeitos vao divulgar rapidamente
para todas as pessoas com qual tem contato, como familia, amigos, vizinhos e outros, uma
imagem negativa da empresa. Nao adiantard a empresa investir em publicidade e propaganda
e /ou em estratégias de Relagdes Publicas para o publico externo, se o publico interno divulga

0 contrario.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivos Geral
Identificar a importancia da comunicacdo interna na consolida¢do da imagem positiva da em-

presa

Objetivos Especificos
Definir o papel das Relagdes Publicas na comunicacao interna;
Verificar as estratégias de Relagdes Pubicas na comunicacdo interna;

Verificar a influéncia do publico interno na formagao de imagem.

2. REVISAO TEORICA

2.1 COMUNICACAO INTERNA

Antes de falar sobre comunicagao interna € preciso entender o que ¢ comunicacao. Se-

gundo Mckenna (2002, p.4):

“Para melhorar a comunicagdo precisamos compreender exatamente
o que ela é. A raiz latina da palavra comunicar ¢ communicar, cujo
significado ¢ tornar comum ou compartilhar. A finalidade da comuni-
cacdo, portanto, ¢ expressar pensamentos, idéias e sentimentos que
possam ser compreendidos por outras pessoas. A boa comunicacao
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esta muito pouco relacionada a idéia de vocabulério vasto. Relaciona-
se diretamente a idéia de se fazer compreender”.

Conforme afirma o autor, ndo podemos considerar que ha comunicagdo sempre que
existir um emissor € um receptor. S6 haverd comunicagdo quando a mensagem transmitida
pelo emissor for compreendida e assimilada pelo receptor, e este ¢ o grande desafio dos pro-
fissionais de comunicag¢do, fazer com que a mensagem chegue até os seus publicos de interes-
se e que seja compreendida e assimilada.

Segundo Pimenta (2002, p.58): “A comunicagdo dentro da empresa contribui para a
defini¢do e concretizagdo de metas e objetivos, além de possibilitar a integracdo e equilibrio
entre seus componentes (departamentos, areas etc). [...]".

Conforme Torquato (1991, p.162-163):

“Por meio da comunicagdo, uma pessoa convence, persuade, atrai, mu-
da idéias, influi, gera atitudes, desperta sentimentos, provoca expectati-
vas e induz comportamento. Por meio da comunicacdo, uma organiza-
¢do estabelece uma tipologia de consentimento, formando congruéncia,
equalizagdo, homogeneizacgao de idéias, integra¢do de propdsitos. Desta
forma, a comunicacdo ¢ uma ferramenta importante de eficacia e pro-
dutividade. [...] Significa que a comunicacdo ¢ um conceito que se liga
a influéncia, poder, consentimento, cooperacao, participagdo, imitagao,
lideranca e solidariedade. O poder da comunicacdo pode ser designado
como poder expressivo. Ele € capaz de alterar estados de comportamen-
to e, dependendo das formas como ¢ utilizado, podera ser decisivo para
o tipo de participagdo do funcionario e para a eficacia global dos pro-
gramas empresariais.”

Naturalmente, para uma comunicagao eficaz, as empresas precisam primeiramente de
profissionais de comunicagdo e uma estrutura bem definida e centralizada. As Relagdes Publi-
cas utilizam o poder da comunicagdo para a eficacia de suas estratégias.

De acordo com Gongalves, (2004) “[...] empresa moderna ¢ aquela que divulga seus trabalhos
tanto para o publico interno quanto para o externo. Quando uma empresa valoriza o seu bole-
tim informativo, o quadro-mural, a extranet, o comunicado geral, enfim, podemos dizer que

2"

esta ¢ uma organizacdo moderna [...]

2.1.2 A Comunicac¢ao Interna



123

O tema comunicagdo interna esta constantemente sendo discutido pelos profissionais
de comunicacgdo. Discute-se a sua importancia € como deve ser a comunicagdo interna nas
empresas.

“A comunicag¢do interna ¢ definida como aquela voltada para o pl-
blico interno das organizagdes (diretoria, geréncia e funciondrios),
buscando informar e integrar os diversos segmentos desse publico aos
objetivos e interesses organizacionais”. Geralmente, engloba a comu-
nicacdo administrativa (memorandos, cartas-circulares, instrugdes), a
comunicacao social (boletins, jornais internos, video-jornais, revistas)
e a comunicagdo interpessoal (funciondrios/funcionarios, chefi-
a/funcionarios)”. CURVELLO (2002, p. 17)

Ja houve um tempo que a comunicagdo interna ficava restrita apenas aos house-organ,
este era o unico meio de comunicagao entre a empresa e os funcionarios.

Segundo Kunsch (2003, p.158):

“Em outros tempos, todas as justificativas da importancia das rela-
cOes publicas para o publico interno e seu enaltecimento, contidos
nos manuais, ndo passavam de uma retorica sem eco no ambito orga-
nizacional. Os investimentos da area eram prioritariamente voltados
para a comunicagdo externa. Os empregados eram os ultimos a saber
dos negocios e dos acontecimentos da empresa, € mesmo assim por
meio de outras fontes. Nao havia uma politica € um compromisso de
comunicac¢do da ctipula com os funcionérios. Eram uma comunicag¢ao
fria, alienada e verticalizada, representada, sobretudo pelos antigos
House organs ™.

Os funcionarios sdo verdadeiros formadores de opinido e a percep¢do que 0s mesmos
tem da empresa onde trabalham ¢ transmitida para seus familiares, amigos e para toda a soci-

edade onde estdo inseridos, principalmente se t€ém uma percepcao negativa da empresa.

“Nenhum trabalho de Relag¢des Publicas tera sentido sem um trabalho
preliminar de Relagdes Publicas internas. E pelo organismo vivo da
propria empresa que as atividades de Relagdes Publicas t€ém de come-
car. Se desejamos projetar uma imagem ¢ indispensavel crid-la. Um
ambiente de receptividade externo ndo tem condigdes de existéncia
sem que se tome como ponto de partida o ambiente de receptividade
interno. Em sintese, ndo se forma uma opinido favoravel em que esta
de fora sem que se obtenha a opinido favoravel de quem estd dentro.
Depois dos donos da empresa e dos acionistas, os empregados consti-
tuem mais importante dos publicos internos. (PENTEADO, 1984,
p.52)
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Ainda na percepcao de Penteado, “Se eu ndo sou capaz de conquistar o respeito € a
confianca daqueles que trabalham comigo, de que maneira inspirar nos outros esse respeito?”.

Considerando essa afirmacdo, as empresas precisam valorizar o publico interno. Criar
acoes para este publico, ter um meio de comunicagdo eficaz onde os funcionérios sdo os pri-
meiros a saber, seja quando a noticia for positiva ou negativa. Alias, quando a noticia for ne-
gativa, a atencdo deve ser redobrada, a informacao deve ser transmitida aos funcionarios o
mais rapido e de forma clara e objetiva, sem ruidos ou distor¢des e principalmente antes da
radio pedo e da imprensa.

O autor Marcio Gongalves ressalta em seu artigo Deu no radio: a comunicagdo inter-
na esta em coma, (2004), os problemas da comunicac¢ao interna nas empresas. Segundo ele, a
comunicag¢do interna estd mal das pernas, e para recuperar a saide da comunicacao interna ¢
preciso que a comunicagdo praticada dentro das baias, salas de reunido e escritdrios seja claras

€ sem preconceitos.

“[...] Todos os colaboradores devem ser envolvidos. H4 de se ter qua-
dro de avisos, jornal mural, quadro informativo, ndo importa o nome.
O importante ¢ que a informagdo ndo seja privilégio de um tUnico
grupo da empresa. Nao deve existir hierarquia naquilo que se pode
divulgar. E ndo ¢ o que vemos hoje”. (GONCALVES, (2004).

Segundo Kunsch, (2003, p. 159-160) “A importancia da comunicagdo interna reside,
sobretudo nas possibilidades entre gestdo executiva e a base operacional, na busca da qualida-
de total dos produtos ou servigos ¢ do cumprimento da missao de qualquer organizacao”.

Afinal, conforme descreve Cahen (1990, p.49) “Uma empresa nada mais ¢ do que a
expressdao do comportamento e do desempenho de seus funcionarios, homens ou mulheres.
Sem estes, a empresa consiste apenas em aglomerado de edificios, maquinas, escritorios, me-

sas etc”.

2.2 AS RELACOES PUBLICAS NA COMUNICACAO INTERNA

Neste capitulo sera abordado o conceito das Relagdes Publicas e as estratégias das Re-

lagdes Publicas na comunicagdo interna.

2.2.1 Definicao de Relacoes Publicas
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Quando falamos sobre qual a definicdo de Relagdes Publicas, nos deparamos com i-
numeras defini¢des, seja no ambito internacional e nacional, tornado-se muito dificil uma
definicdo unica do termo. Talvez esse seja o motivo da dificuldade que os profissionais de
Relacoes Publicas, e demais profissionais da area de comunicagdo, tem em definir o que ¢
Relagdes Publicas. Conforme afirma Andrade (1993, p. 30) “A realidade ¢ que o termo “rela-
¢oes publicas” tem diferentes significados para diferentes pessoas, estando ainda longe de se
encontrar uma significacao pacifica para a expressao”.

Devido a essa dificuldade de definir o que ¢ Relagdes Publicas e principalmente de a-
presentar uma defini¢do clara e objetiva da fun¢do para as empresas, Marina Martinez, presi-

dente do Conrerp - Conselho Regional de Relagdes Publicas — 4° regido diz:

“Acredito que, ao invés de definir o que sdo as Relacdes Publicas, ¢
mais importante demonstrar de que modo ela pode auxiliar o empre-
sario, fazendo ver a ele que a contratacdo de um relagdes publicas nao
¢ custo, mas um investimento e mostrar como esse profissional pode
apresentar RESULTADOS na solucao de problemas que a empresa
enfrente”. (MARTINEZ, 2004 — entrevista ao site comunicado-
res.com.br)

No Brasil, a defini¢cdo oficial de Relagdes Publicas foi aprovada em uma assembléia

geral pela entidade, Associagdo Brasileira de Relagdes Publicas.

“Entende-se por Relagdes Publicas o esforco deliberado, planificado,
coeso e continuo da alta administracao, para estabelecer uma organi-
zagdo, publica ou privada, e seu pessoal, assim como entre essa orga-
nizagdo e todos os grupos aos quais esta ligada, direta ou indireta-
mente. [...] Essa definicdo foi reproduzida, com pequenas alteragdes,
no decreto n°® 63.283, de 26 de setembro de 1968, que aprovou o re-
gulamento da profissdo de Relagdes Publicas no Brasil ”. ANDRADE
(1993, p.41).

A defini¢do internacional das Relagdes Publicas foi aprovada pela Associagdo Interna-

cional de Relagdes Publicas, numa reunido realizada em abril de 1959, em Londres:

“Relagdes Publicas constituem uma fungdo de dire¢do de carater
permanente e organizado, mediante a qual uma empresa publica ou
privada procura obter e conservar a compreensao, a simpatia € o con-
curso de todas as pessoas a que se aplica. Com esse proposito, a em-
presa devera fazer uma pesquisa, na area de opinido que lhe convém,
adaptando-lhe, tanto quanto possivel, sua linha de consulta e seu
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comportamento, e, pela pratica sistematica de uma ampla politica de
informacdo, obter uma eficaz cooperacdo em vista da maior satisfa-
cdo possivel dos interesses comuns”. Revista P.N, 1960 (apud, TEO-
BALDO, 1996, p. 41-42)

Percebe-se que a Relagdes Publicas € o elo entre a empresa e seus publicos, sejam eles
internos, mistos ou externos. Conforme Kunsch (2003, p.166) “[...] ndo ha davida que cabe as
Relagdes Publicas administrar estrategicamente a comunicacdo das organizagdes com 0s seus
publicos, atuando ndo de forma isolada, mas em perfeita sinergia com todas as modalidades

comunicacionais”. Para a autora:

“O primeiro passo no gerenciamento estratégico de relagdes publicas
¢ mapear os publicos que estdo /incados a uma organizacao. [...] Nes-
ta lista tipica acabardo sendo arrolados: proprietarios, advogados do
consumidor, clientes, concorrentes, meios de comunicagdo, emprega-
dos, grupos de interesse especial, ambientalistas, fornecedores, go-
vernos e organizagdes da comunidade local. Uma comunicagdo per-
manente com esses publicos estratégicos ajuda a construir um rela-
cionamento estavel e de longo prazo, que facilitard a administragdo
de conflitos que possam ocorrer . (KUNSCH,1997, p.120)

Considerando assim a comunicagdo deve acontecer de forma integrada e dirigida, sen-
do que para cada publico € preciso criar de forma de administrar os meios de comunicagdo. O
ato de administrar é uma forma direta de comunica¢cdo. Um sistema de comunicacao é
fundamental para o processamento das funcdes administrativas internas e do relacio-

namento das organizacdes como o meio externo.

2.2.2 Funcoes das Relagoes Publicas

A objetivo do profissional de Relagdes Publicas € criar, consolidar e, ou fortalecer a
marca de uma empresa ou entidade, ¢ manter as boas relagdes entre a empresa e seus mais
diversos publicos.

Para Pimenta (2002, p.107) “¢ funcdo das RP planejar, implementar e avaliar continu-
amente as atividades de interagdo da empresa com seus publicos interno e externo”.

Para Gutierrez Fortes (2003, p.39), Relagdes Publicas ¢: “[...] uma funcdo administrativa de
sustentaculo ao empresario, a cipula diretiva e aos niveis executivos das empresas, que faz

uso da comunicagdo para obter resultados”. O autor define ainda sete funcdes basicas que
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devem ser seguidas no processo das Relagdes Publicas, sdo elas: pesquisa; assessoramento;
coordenacgao; planejamento; execucao; controle; avaliacdo. Cada etapa deve ser seguida rigo-
rosamente. A pesquisa ¢ considerada a fun¢cdo mais importante, porque ¢ a base para o desen-
volvimento de plano de comunicagéo. E através dela que se obtém as informagdes necessérias
para a escolha e criagdo de uma estratégia. Conforme ainda ressalta Gutierrez Fortes, “pes-
quisa, que proporciona os instrumentos amoldados para conhecer os “segmentos de publicos”
— por¢des bem delimitadas, destacadas do conjunto -, e para entender suas condutas”.

A autora Margarida Kunsch, (2003) classifica na sua obra Planejamento de Relagdes
Publicas na Comunicacao Integrada, quatro fungdes essenciais para o processo de planeja-
mento e gestdo das Relagdes Publicas: a fungcdo administrativa (teoria interorganizacional), a
funcao estratégica (teoria de gerenciamento), a fun¢do mediadora (teoria da comunicacio) e a

funcao politica (teoria de conflitos-resolugdes).

2.2.3 Publicos em Relac¢oes Publicas

Antes de planejar, criar, desenvolver uma acdo de Relagdes Publicas, ¢ preciso definir
para qual publico a acdo sera dirigida. Também, além de definir o publico alvo ¢é preciso co-
nhecer este publico, saber classificar e principalmente, antes de criar agdes para o publico
externo, ¢ preciso ter consolidado as agdes para o publico interno. Desta maneira a acao pla-
nejada de Relagdes Publicas estara no caminho certo para obter o resultado esperado.

Para Andrade (1996, p. 97) publico sdo:

“Pessoas e/ou grupos organizados de pessoas, sem dependéncia de
contatos fisicos, encarando uma controvérsia, com idéias divididas
quanto a solu¢do ou medidas a serem tomadas frente a ela; com opor-
tunidade para discuti-las, acompanhando e participando do debate por
meios dos veiculos de comunicacio ou da interagao pessoal publico”.

O autor classifica ainda que os publicos sdo divididos em: publico externo, publico in-

terno e publico misto, denominando:

Publico Externo — Agrupamento espontineo que se origina dos gru-
pos de expectadores de uma empresa ou instituicdo, por meio de did-
logo planificado e permanente, abrangendo o publico em geral, a co-
munidade, os poderes publicos, a imprensa em geral, as escolas e os
concorrentes.

Publico Interno — Agrupamento espontaneo que se origina do grupo
de empregados e seus familiares, por meio do didlogo planificado e
permanente.
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Publico Misto — Publico que tem, simultaneamente, caracteristicas de
publico interno e de publico externo, compreendendo os acionistas,
revendedores e fornecedores, o publico misto se origina do grupo-
clientela. (ANDRADE, 1996, p. 98)

A mesma classificagdo € utilizada por Gutierrez Fortes (2003). Para Fortes, publico ex-
terno sdo: sindicatos e entidades representativas, celebridades, escolas, imprensa em geral,
Governo, Concorrentes e competidores, Consumidores, Paises e grupos internacionais. Como
publico interno: pessoas ou grupos ligados a empresa por relagdes funcionais caracterizando
em um “empregador” e “empregado”.

O publico misto ¢ classificado como os grupo que tem ao mesmo tempo, feicdes de
publico interno e externo, sendo eles: investidores, fornecedores e intermediarios e coopera-
dos. Gutierrez Fortes também ressalta que um grupo somente serd considerado publico se
houver um programa deliberado de Relacdes Publicas. Dessa forma, as empresas s6 poderao
considerar os publicos: externo, interno e misto — quando e enquanto estiver sendo realizado
estratégias de Relagdes Publicas para os mesmos. No momento que nao houver nenhuma agao
voltada para determinado publico, o0 mesmo ndo serd considerado um publico e sim apenas
um grupo comum.

E importante ressaltar que ha divergéncias entre autores no que diz respeito a classifi-
cacdo dos publicos. H4 autores como Pimenta (2002) e Penteado (1996) que preferem classi-

ficar os publicos em apenas duas grandes categorias: interno e externo.

2.2.4 Estratégias de Relacoes Publicas na Comunicacio Interna.

Segundo Kunsch (2002), alguns anos atras, a relagdo com patrdo e empregado era de
“manda quem pode, obedece quem tem juizo”, ou também “‘estamos aqui para cuidar de voce,
ndo pense, deixe isso por nossa conta, apenas facam seu trabalho, seja qual for...”. Porém com
o crescimento dos movimentos de sindicatos, do sentimento de liberdade, comegou a mudar
esta relagdo do patrao com empregado e comegou também a era da desconfianga. Com a glo-
balizagdo e a grande competitividade, as empresas t€ém a necessidade de aprimoramento de
mao de obra, buscam o comprometimento de seus empregados, e precisa utilizar instrumentos
especificos para bem como ter um programa de comunicagao.

De acordo com a citacdo de Kunsch, podemos perceber que o pensamento € a maneira
de agir dos empregados sao diferentes. Os patroes nao podem mais tratar os seus empregados

da mesma maneira que os tratavam ha algum tempo. Hoje os empregados desejam fazer parte
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da empresa, querem contribuir, dar idéias, sugestdes e ter um bom relacionamento com a
mesma. Sendo que hoje as empresas precisam e querem empregados comprometidos, que

participem, déem sugestdes, ou seja, ajudem a empresa alcangar seus objetivos.

“Constituindo um universo de valores do mais expressivos, 0os em-
pregados representam o maior trunfo para que uma empresa possa se
desenvolver e cumprir sua missdo. A esse publico deve ser dirigida a
maior e melhor aten¢do, pois € com ele que a empresa vai compreen-
der suas conquistas” (PEREIRA, apud KUNSCH, 2002, p.85)

Propor uma comunicagdo eficaz e o bom relacionamento entre a empresa e seus em-
pregados sdao papel das Relagdes Publicas, que utiliza a informagdo, comunicagdo dirigida
para cumprir com sucesso essa tarefa.

Segundo Penteado (1985, p.75):

“A informacao dentro da empresa ¢ uma das condi¢des liminares para
uma boa motivac¢ao no trabalho. Essa informacao tem de circular com
maior liberdade, em todos os sentidos, acompanhando nao s6 as es-
truturas formais da empresa, mas também toda a faixa das estruturas
informais.

As Relagdes Publicas internas desenvolvem-se com essa livre
circulagdo das informagdes”.

Conforme afirma o autor, a informagao reflete também para a boa motivagao no traba-
lho, mas ¢ importante ressaltar que nao basta apenas transmitir a informacdo de qualquer forma, ¢

preciso utilizar técnicas para que a informagdo chegue ao receptor e seja compreendida. A

informagao deve acontecer sempre, de forma clara e objetiva, de maneira formal e informal.

De acordo com Teobaldo (1993, p. 127):

“Os veiculos de comunicagdo dirigida t€ém por objetivo transmitir ou
conduzir a comunicagdo para determinados tipos de publico ou se¢des
de um publico. [...] Compreendem quatro tipos: os de comunicagdo es-
crita (correspondéncia, mala direta, publicacdes etc.); os de comunica-
¢ao oral (discurso, telefone, reunido etc.); os auxilios audiovisuais (gra-
ficos, diapositivo, gravacdo etc.); e os de aproximagdo (visita, aconte-
cimentos especiais, auditorio etc)”.
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Na opinido de Cesca (1995) a comunicagao dirigida deve ser acrescentada, ainda com:
barra de hollerith, quadro de avisos, cartaz, caixa de sugestdes, comunicado de imprensa e

teaser.

Podemos perceber que os veiculos da comunicacdo dirigida sdo destinados tanto para

o publico externo como para o publico interno.

Cabe a comunicacao dirigida a elaboracdo de uma mensagem eficiente, eficaz e
apta a produzir os efeitos desejados no publico receptor.

A seguir, sera especificado os veiculos de comunicagao dirigida para o publico interno.

Veiculos de Comunicacao escrita:
- Correspondéncia

Para Teobaldo (1993, p.127) “Destaca-se, de imediato, a correspondéncia em suas
diferentes formas: carta, oficio, memorando, telegrama, cartdo-postal, fax, correio eletronico”.
E importante ressaltar, conforme Cesca (1995) que o memorando é o Ginico na comunicagio
escrita, cuja principal caracteristica ¢ ser dirigida ao publico interno, por este motivo, deve ser
redigida de forma informal. Conforme ainda Cesca, (1995, p.77) “sua caracteristica ¢ infor-
mal, mas ndo pode ser confundida com liberdade para utilizar linguagem familiar”.Teobaldo
comenta ainda (1993, p. 128) “que a correspondéncia ¢ também uma das mais permanentes
formas de comunicagdo, pois, pode ser conservada e relida a qualquer tempo. Além disso, ¢

um veiculo de comunicagao de custo reduzido”.

- Barra do Hollerith

A folha de pagamento também pode ser transformada em um veiculo de comunicagao
dirigida e escrita, e € isto que os profissionais de Relagdes Publicas estdo fazendo nas empre-
sas. Para Cesca, (1995, p.89) “Transformar a barra do hollerith em veiculo de comunicacdo
com o publico interno ¢ garantir que a mensagem seja realmente lida, pois nesta forma de
comunicagdo tudo ¢ lido e relido com muita atengao”.

Segundo Andrade (1980, p. 61) “A maior vantagem deste meio de comunicagao com
os empregados reside na certeza de sua entrega, pois o envelope de pagamento nunca € recu-

sado. A mensagem inserida no envelope tem de ser curta e objetiva.”
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- Manual de integracio

De acordo com Cesca (1995), o manual de integracao tem como finalidade integrar o
funcionario ao ambiente de trabalho, onde ha informacdes sobre os seus direitos ¢ deveres. De
uma maneira resumida, o conteido do manual de integracdo deve ser composto por: apresen-
tagdo da diretoria, histérico da empresa; descricdo do ramo de atividade; normas de trabalho;
servicos beneficentes e quaisquer outras informagdes que a empresa julgar importante e ne-
cessario. Cesca ressalta ainda que nas empresas onde ndo ha profissionais de relagdes publi-
cas, o manual ¢ feito pelo recursos humanos, porém considera-se o profissional de relagdes
publicas o mais indicado para desenvolver essa atividade, devido ser um profundo conhecedor
de publico interno.

Para Andrade (1980) essa publicagdo deve ser simples no seu contetido e formato,
também escrito em linguagem sucinta e clara. O manual serve para apresentar a empresa ao
novo empregado e deve conter os seguintes itens:

1- Introducao (boas vindas)

2- Dados sobre a companhia (historia, localizagdo dos edificios, atividades e produtos,
nomes de diretores e chefes).

3- Regulamento da empresa (admissdo, demissdo, periodos de experiéncia, uniformes,
promocao, transferéncia).

4- Hordrios (horas do periodo de trabalho, de descanso, de trabalho extraordinario).

5- Salarios (tipos de remuneragdo, descontos em folha de pagamento, calculos para pa-
gamentos de horas extraordinarias).

6- Reclamagdes e queixas (como apresenta-las)

7- Previdéncia Social (planos de seguro, de pensao, de aposentadoria)

8- Sugestdes (sistemas, localizagdes de caixas coletoras, prémios)

9- Treinamento (curso fora ou dentro da empresa)

10- Saude (primeiros socorros, campanha de prevencao de acidentes)

11- Férias e Feriados (disposicdes legais e regulamentares)

12-Recreagao (clube, excursdes, festas)

Andrade comenta ainda, “o funcionario novo de uma empresa ndo pode ser “larga-
do” em suas atividades, numa situagio completamente estranha para ele. E preciso introduzi-
lo na organizacdo, de modo que ele se ambiente o mais depressa possivel”.

Roger Cahen (1990) acrescenta que além do profissional de Relagdes Publicas elabo-

rar o “senhor” manual do empregado, deve montar um Kit para o novo empregado. Este Kit
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deve conter: envelope para guardar outros documentos; folhetos institucionais; relatorio(s)
anual(is), em alguns casos; ultimos trés exemplares do house-organ; e etiqueta com o nome
do funcionario no envelope preparada antes; crachd e brindes. O kit serd entregue para cada
novo empregado logo nos primeiros dias de trabalho, geralmente na integragao.

Percebe-se que além de informar o novo funcionario sobre a empresa, a entrega do kit
aos novos funciondrios transmite a eles uma imagem positiva da empresa, de uma empresa

organizada que valoriza os seus funcionarios.

- Quadros de Avisos

Para Andrade (1980, p.60), “quadro de aviso ¢ um veiculo de comunicagao amplamen-
te usado nas empresas para transmitir aos empregados informagdes de carater geral”. Segundo
Cesca (1995, p.93), “¢ um eficiente veiculo de comunicac¢do interna; como o proprio nome
indica, ¢ um quadro com avisos. A posicdo estratégica e a apresentagdo fisica atraente ¢ que
garantem sua longa permanéncia como veiculo util de comunica¢ao”. Ainda na concepgao de
Andrade (1980) os locais indicados para a colocag¢do de quadros de aviso sdo os caminhos que
conduzem ao restaurante ou a tesouraria. Os quadros de aviso podem conter informagdes so-
bre horarios de reunides, de partidas esportivas ou de festas, recortes de jornais, noticias rapi-

das sobre programas de treinamento, notas sociais € outros.

- Jornal Mural
Segundo Franga (apud, CESCA 1995) o jornal mural ¢ um instrumento dindmico. Sua
principal caracteristica € ser diario e imediato e também de baixo custo. Para o jornal mural
ser eficiente deve ser bem programado e executado. Ter programacado editorial. pauta diaria,
programagao visual, contar com recursos graficos, fotos, ilustragdes. Fran¢a ressalta ainda que
o jornal mural ¢ uma comunica¢do dirigida ao publico interno, podendo, portando publicar
dados reservados a este publico. Sao finalidades do jornal mural: ser um instrumento de co-
municacdo rapida e imediata; ter informagdes veiculadas diariamente; manter a comunicacao
programada da empresa, completando as mensagens de outros veiculos; transmitir as noticias
quando acontecem; divulgar noticias sociais de qualquer género, proporcionando assim maior
espago para outras matérias no jornal interno etc.
Para Cesca (1995) apos definir a finalidade do jornal mural e a programacao editorial, ¢
preciso definir o local, segundo ela, o ideal sdo as areas de lazer, salas de descanso, refeito-
rios. Recomenda-se trabalhar com letras que facilitem a leitura, e ser colocado numa altura em

que a média da altura dos funciondrios nao precise de esforgos para 1€-lo. E importante tam-
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bém que o jornal esteja sempre atualizado, para isto ¢ necessario trocar todos os dias quase
todas as matérias, e sempre antes dos funcionarios chegarem para a leitura didria, para nao

atrapalhar e desestimular a leitura dos mesmos.

- Cartaz

E também um veiculo de comunica¢do muito usado nas empresas, seja em campanhas
internas ou para divulgar algo.

Segundo Cesca (1995) o cartaz bem elaborado ¢ importante para complemento de in-
formagdes, dentro de um Plano de Comunicag@o. O contetido de um cartaz deve ser propor-
cional ao seu tamanho e acessivel ao publico destinatario. Cesca afirma ainda, que a letra di-
datica, com ilustracdes e cores adequadas, ou o auxilio da informatica podem transformar o

cartaz em um eficiente veiculo de comunicag¢do com o publico interno.

- Caixa de sugestoes

De acordo com Cesca (1995) a caixa de sugestdes ¢ uma maneira de incentivar os fun-
cionarios a criatividade e participar da vida da empresa. Os funcionarios participam com su-
gestoes, no qual a empresa beneficiada deve retribuir de alguma forma, havendo desta manei-
ra mais interesse por parte dos funcionarios em sugerir boas idéias. Pode-se premiar os fun-

ciondrios com: dinheiro, viagem, bolsa de estudos etc.

- Folheto e Folder

Para Matrat e Carin (apud CESCA, 1995, p. 100) “os folhetos sdo publicagdes perio-
dicas que tratam de um aspecto ou de uma atividade da empresa sem sair do plano geral. Tem
por objetivo fornecer dados sobre um tema: uma nova instalagdo, um aniversario, como o

cinqiientenario da empresa, as atividades sociais da empresa etc”.

- Carta Informativa — Newsletter
Segundo Cesca (1995) sdo cartas informativas, na tradugdo literal, e significam uma
publicagdo da empresa destinada a seus publicos de interesse. Essas publicacdes sao impres-
sas em papel de boa qualidade e devem apresentar excelente apresentacao grafica.
Andrade (1996, p. 149) define newsletter: “Carta de noticias, noticioso em forma

de carta”.

- Boletim Interno
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Para Andrade, (1996, p. 23) boletim interno sao “publicagdes peridodicas destinadas
exclusivamente aos empregados de uma empresa”. Cesca (1995) define boletim como um
house-organ, que tem poucas paginas e acabamento simples, ¢ destinado ao publico interno.
Os house-organ sdo publicagdes internas da empresa (boletim, jornais, revistas), todos t€ém a

finalidade de integrar melhor os seus publicos.

L Jornal de Empresa

Para Cesca (1995) ¢ também chamado de house-organ, ou jornal interno, ou periddico.
Constitui uma das publicagdes do jornalismo empresarial de maior expressdo. Andrade
(1993) classifica o jornal de empresa como publicagdes no qual complementa que este tipo de
veiculo de comunicagdo dirigida tem como objetivo de:1) explanacdo das politicas e diretrizes
da empresa; 2) informagdes a respeito dos processos de trabalho; 3) humanizacao das ativida-
des da empresa por meio de noticias relativas ao seu pessoal; 4) promog¢ao de campanhas de
seguranca ¢ de interesse geral; 5) interpretacao do papel da empresa na comunidade; 6) me-
lhoria do moral dos empregados; 7)facilidade de compreensdo e respeito mutuos entre a em-
presa e seus publicos.

Segundo Pereira (apud Kunsch, 2002) o jornal interno ¢ um valioso veiculo de comu-
nicagdo com os empregados. E um instrumento de comunica¢io de Relagdes Publicas e de
integragdo social pela moderna administragdo. Com o jornal interno as empresas popularizam
suas politicas internas no qual necessitam do envolvimento e comprometimento dos seus qua-
dros funcionais. Por meio do jornal interno a empresa transmite seus valores, mostrando me-
diante noticias, artigos e reportagens, os melhores caminhos a seguir. O jornal interno tam-
bém tem importante finalidade de atenuar os efeitos negativos da rede de boatos (radio pedo),
j& que € um meio seguro de informagdes para seus empregados, por meio de fontes declaradas
e hierarquizadas. O jornal interno também proporciona aos funcionarios um conhecimento
maior dos negdcios da empresa e um espirito critico mais apurado quanto as suas estratégias

administrativas, técnicas e de comercializagao.

Veiculo de Comunicac¢ao Oral (discursos: reunides)
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A comunicacdo oral também pode ser uma Otima estratégia de comunicacao para com
os funcionarios. Um dos veiculos de comunicagdo oral ¢ o discurso. Este pode ser utilizado
pela empresa em ocasides especiais, como alguma data comemorativa, inauguragdes e outros.

Outro veiculo considerado como comunicagdo oral, sdo as reunides, sendo mais uma
opc¢do de manter os funcionarios informados e dar a oportunidade de participar dos assuntos
da empresa.

Para Teobaldo, (1993, p. 138) “Reunido, ha dois tipos principais: a reunido informativa
que tem por fim informar grande nimero de pessoas, sem carater formal, e a reunido de dis-
cussdo que tem por objetivo assegurar, por meio cooperativo, a solu¢ao de problemas praticos
ou a formulagao de diretrizes”.

Para Whitaker Penteado (1984, p. 75) “as reunides constituem oportunidades para tro-
ca de impressdes pessoais, onde a proje¢do da personalidade individual é uma constante. Po-
dem ser utilizadas como poderosos instrumentos de integracdo dentro das empresas e, portan-
to, desta maneira, funcionam como condicionantes de efetividade das Relagdes Publicas.”
Whitaker Penteado ressalta também, por outro lado, reunides mal preparadas , mal conduzi-
das, sem objetivos precisos, prejudicam o ambiente humano. Uma diretoria que esteja cons-
tantemente em reunides pode transformar este importante instrumento em algo negativo.

Outra comparacao que Whitaker Penteado faz, sdo as entrevistas de admissdao. Neste
caso o entrevistador desempenha papel do Relagdes Publicas, pois por seu intermédio € que o

candidato a emprego obtém a primeira impressao da empresa onde deseja trabalhar.

Veiculos Auxiliares

Para Teobaldo (1993, p.139) “Como o proprio nome indica, trata-se de veiculo auxiliar
de comunicag¢ao dirigida”. Para Ferreira (apud Kunsch, 2002) ha uma disting@o entre os recur-
sos visuais, auditivos e audiovisuais, sendo:

-Recursos visuais: bandeiras, cartazes, diafilmes, desenho animado, filmes fotografias, grafi-
cos, gravuras, pinturas, transparéncias e outros.

-Recursos auditivos: alarmes, apitos, discos, fita magnética, sirene, sino

-Recursos audiovisuais: filme sonorizado, fita de video, multimidia em computador, DVD e

outros.

Veiculos Aproximativos
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Segundo Ferreira (apud Kunsch, 2002, p. 74) “entende-se por veiculos aproximativos
aqueles que permitem qualquer aproximagdo fisica entre os publicos e a institui¢do.” Entre
eles podemos destacar:

e (Congressos, convencdes, reunides de informacao ou discussao.

e Conferéncia, palestras, conversas, discursos, entrevistas, treinamentos.

e Visita e exposigoes.

e Eventos: Culturais, esportivos, musicais, langcamentos de produtos.

e Acontecimentos especiais, inauguracoes, shows, datas civicas, comemoragoes.

e Praca de esportes, auditorio, biblioteca, museu, ambulatorio, estacionamento ¢ demais
dependéncia usadas pelos publicos.

e Bolsas de estudos, concursos, brindes.

Cabe as Relagdes Publicas determinar quando e de que forma sera utilizado os veicu-
los de aproximagdo. Adotar um programa de visita na empresa ¢ uma estratégia que possibili-
ta a integracdo dos funcionarios e seus familiares a empresa. A visita a empresa em um hora-
rio fora de seu habitual, e acompanhado de sua familia, proporcionara além do conhecimento
da empresa onde trabalha, uma satisfagdo, um sentimento de valorizagdo, de reconhecimento.

Para Cahen (1990, p. 190) visita a empresa ¢ chamada de Open House, que “consiste
em trazer todas a familia dos funcionarios para ver o local onde o papai ou a mamae trabalha
— conhecer a industria toda, almocar 14 [...].”

Outra estratégia de veiculos de aproximagdo ¢ a comemorac¢ao de datas especiais.

De acordo com Teobaldo(1993), acontecimentos especiais sdo: aniversario da funda-
¢do da empresa, a inauguracao de uma novas instalagcdes e servigos, as grandes datas civicas,
que permitem num ponto de vista de Relagdes Publicas a aproximacdo do publico em ques-
tdo.

Muitas empresas tém em seu planejamento um calendario definido de quais serdo as
datas a ser comemoradas e de que forma. H4 datas como, por exemplo, o Natal que pode a-
branger ndo apenas os funcionarios, mas também os seus familiares.

Cahen (1990) ressalta dois eventos voltados para o publico interno:

- Festa de veteranos — homenagear os funcionarios por tempo de servico 10, 15, 20,
25 e 30. O brinde geralmente ¢ entregue pelo diretor ou gerente.
- Festa de Natal — A festa de Natal ¢ comemoragao que geralmente consta no plano es-

tratégico das empresas, Cahen refor¢a que para que estd acdo “saia dentro dos conformes” ¢
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preciso muito planejamento e pensar nos minimos detalhes e possibilidades, como por exem-
plo, previsao do tempo.

Além dos veiculos ja citados, ndo podemos deixar de lado a internet. Gragas a tecnolo-
gia de informacao a internet possibilita através da intranet, mais um veiculo de comunicagao
com os seus publicos internos. A intranet ¢ um canal direto entre a empresa e os funcionarios,
no qual podem ser publicados: comunicados, normas, beneficios, cardapio da semana, infor-
macdes da empresa, como matérias que foram publicadas na impressa, os release, enfim, uma
série de informagoes.

A tecnologia facilita e abre novos meios de comunicagdo. Foi o que o departamento de
comunicagdo da Embraco fez. (Antunes, 2003) Através de uma pesquisa de clima organiza-
cional, constaram a vontade de os funciondrios ter um canal direto com a diretoria, onde pu-
dessem fazer perguntas, sugestdes, criticas. Entdo a Comunicacao se aliou a Tecnologia da
Informagdo e criaram o Dito&Feito. Através de um terminal semelhante ao de um auto-
conhecimento bancario, permite que os funcionarios encaminhem suas mensagem diretamente
aos lideres maximos da empresa e receber, pelo mesmo meio, a resposta.

Para Mckenna (2002, p.3) “O sucesso de uma empresa depende da capacidade de co-
municacdo de seus funciondrios. [...] Muitos problemas de trabalho podem ser causados por
falha na comunicacao.”

Segundo Ferreira (apud Kunsch, 2002) “A comunicacdo dirigida ndo se trata de uma
area nova que comega a ser estuda agora, mas de um campo da comunicag@o cuja importancia

sO agora esta sendo reconhecida.”

A comunicagdo interna estd sendo cada vez mais valorizada pelas
empresas, devido a sua grande penetragdo, poder de integragdo, moti-
vagdo, colaboracdo com a gestdo e no alto de gerar um bom clima or-
ganizacional, capaz de contribuir para um diferencial competitivo pa-
ra as organiza¢des, como também promover em alguns aspectos o
resgate da Cidadania. (BEZERRA, 2004)

De acordo com o Bezerra, as empresas que sabem da importancia da comunicacdo in-
terna estdo buscando novas formas para facilitar e integrar cada vez mais os funcionarios ¢ a

empresa.

2.3 Imagem Corporativa
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As agoes de Relacdes Publicas no publico interno tem como objetivo promover a boa
imagem da empresa. Ter o publico interno informado e satisfeito ¢ o primeiro passo para pro-
jetar a imagem positiva aos demais publicos. Nesta era de globalizacdo, de grande competiti-
vidade, as empresas precisam ter um diferencial, ter uma marca que representa uma imagem
positiva é um diferencial, e também um requisito fundamental para a credibilidade.

De acordo com Ries, (2002) a construgao de uma marca ¢ funcao das Relagdes Publi-
cas e para que a marca tenha uma imagem positiva perante os publicos de interesse € preciso
criar programas de RP e trabalhar com estes publicos.

Neves, (2000) criou um uma espécie de Kit de sobrevivéncia, onde ressalta quatro i-
tens que compdem os “cavalos de batalha” de seu manual. Sao eles: 1- ter bons produtos e
servigos, 2- ser bem administrada, 3- ser um bom lugar para trabalhar e 4 - ter valor agregado
para a Sociedade. Neves afirma ainda, que se a empresa ndo tiver estes quatro itens, o pri-
meiro passo ¢ consegui-los e depois deve divulga-los para todos os publicos de interesse da
empresa.

Para Joan Costa, (apud Kunsch, 2003, p.171) “A imagem de empresa € representacio
mental, no imaginario coletivo, de um conjunto de atributos e valores que funcionam como
um estereotipo e determinam a conduta e opinides desta coletividade. Para Andrade, (1996,
p.66) “Imagem ¢ impressao inconsciente que um individuo tem de uma organizagao, institui-
¢do ou pessoa. Impressdo suposta sobre uma companhia, tida em comum por um grupo de
pessoas [...]".

Construir uma imagem ndo ¢ tarefa facil. Muitas empresas acreditam ter uma imagem
positiva perante os seus publicos, mas, muitas delas se deixam enganar, pelo fato de conside-
rarem como imagem a sua propria percepcao, o seu desejo, ou melhor, o que tentam projetar
para os seus publicos. Mas, a imagem nao o que desejam ser, € sim, € a percepgao que seus os
publicos tem sobre a empresa. Por isso, as empresas precisam desenvolver estratégias de co-
municacao para todos seus publicos de interesse de forma eficaz e permanente. Conforme
ressalta Cahen (1990, p.31) “[...] a imagem positiva ¢ dificil de conquistar, mais dificil ainda
de manter, e facilimo de perder. Pode-se trabalhar anos e anos na constru¢do de uma imagem
e em sua conservagdo. Uma falha, um deslize, uma catastrofe e adeus boa imagem”.

De acordo com a afirmagdo de Cahen, percebe-se a tamanha importancia e responsabi-
lidade das Relagdes Publicas na construgdo e consolidagao das marcas.

Conforme frisa Gutierrez Fortes (2003, p.174):
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“Na atualidade, nao restam duvidas de que as Relagdes Publicas con-
tribuem para o alcance dos objetivos das organizagdes, pois constro-
em relacionamentos com os grupos, transformando-os em publicos,
bem como equacionam as controvérsias e os conflitos que emergem
da relagdo empresa/ publicos para que possam alcangar os seus obje-
tivos™.

Para Penteado (1984, p.115), “as Relagdes Publicas trabalham no sentido de projetar
uma imagem favoravel da empresa nos seus publicos. E um trabalho permanente, continuo,
que nao para nunca”.

Ainda na concepcao de Penteado (1984, p.116):

“Concretamente, a imagem ¢ a conseqiiéncia de uma opinido, da mes-
ma forma que a opinido ¢ uma resultante da informacao. Através da in-
formagdo tecnicamente bem preparada e transmitida aos publicos de in-
teresse da empresa, o profissional de Relagdes Publicas consegue fixar
uma imagem favoravel. Dessa imagem favoravel decorre tudo o mais
que determina o sucesso da empresa: o seu bom ambiente de trabalho, a
sua organizagao interna, as suas aquisi¢coes acertadas de matéria-prima
e a correspondente venda de produtos bem acabados e capazes de aten-
der as expectativas dos consumidores, o seu prestigio junto aos concor-
rentes, a for¢a de sua representacdo nas associagdes de classe, o seu
conceito perante o Governo. Nao ha um s6 aspecto da vida da empresa
onde uma imagem favoravel ndo aparega como fator determinativo”.

“[...] O proprio conceito da importancia da imagem da empresa
perante os seus publicos encontra-se na raiz do que se chama moder-
namente a responsabilidade social das empresas. Essa preocupacao de
projetar uma imagem favoravel auténtica traduz o respeito da empresa
pela nova rainha do mundo: a opinido publica.”

Percebe-se que o sucesso das empresas gira em torno da boa imagem e da opinido pu-
blica, sendo estes dois fatores no qual a empresa ndo pode deixar de lado, ao acaso. As agdes

de Relagdes Publicas para os publicos de interesse devem ser permanentes.

“Tdo importante quanto formar uma boa imagem diante do mercado ¢
também formar a imagem perante o publico interno da empresa. Esse,
alias, deve ser o primeiro publico-alvo da empresa, pois — se esse po-
vo, que conhece as entranhas da empresa, ndo tiver uma boa imagem
dela — sera muito dificil passar uma boa imagem ao mercado por mui-
to tempo”. (FILHO, 1999, p. 25).
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De acordo com este posicionamento percebemos a importancia das acdes de Relagdes
Publicas para o publico interno. As acdes de RP devem ser voltadas para todos os publicos de
interesse, mas, ndo adiantard investir no publico externo se o publico interno nao tem uma boa
imagem da empresa. O publico interno contribui e muito para a formagao de imagem da empre-
sa onde trabalham. Para a opinido publica a sua percepg¢ao referente a empresa tem grande valia,

pois sao eles que estao dentro da empresa e conhecem a empresa.

3. METODOLOGIA

Por meio do levantamento de referéncia bibliografica visa ter embasamento sobre o tema pes-
quisado, identificar porque a influéncia do publico interno na imagem positiva das empresas e

qual o papel da comunicag¢ao interna.

3.1 Especificacdo do problema
O presente trabalho pretende analisar, verificar, identificar a importdncia da comunicagao

interna nas empresas e quais sao as estratégias de relagdes publicas para este publico.

3.1.1 Defini¢coes dos questionamentos da pesquisa

As questdes formuladas neste estudo do tema, tem como objetivo responder:

Por que o publico interno ¢ tdo importante para a construcdo e consolidacdo de uma marca e
imagem organizacional? O que e como publico interno influencia na imagem da empresa?
Como as empresas devem agir com o publico interno? Quais as estratégias de comunicagao

para o publico interno.

1. Defini¢coes construtivas de termos e variaveis

Comunicaciio interna: “A comunicacio interna ¢ definida como aquela voltada para o publi-
co interno das organizagdes (diretoria, geréncia e funcionarios), buscando informar e integrar
os diversos segmentos desse publico aos objetivos e interesses organizacionais”. Geralmente,
engloba a comunicagdo administrativa (memorandos, cartas-circulares, instrugdes), a comuni-
cacdo social (boletins, jornais internos, revistas) € a comunicacdo interpessoal (funciona-

rios/funciondrios, chefia/funciondrios)”.CURVELLO (2002, p. 17)
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Imagem: “Tao importante quanto formar uma boa imagem diante do mercado ¢ também for-
mar a imagem perante o publico interno da empresa. Esse, alids, deve ser o primeiro publico-
alvo da empresa, pois — se esse povo, que conhece as entranhas da empresa, ndo tiver uma boa
imagem dela — sera muito dificil passar uma boa imagem ao mercado por muito tempo.” FI-

LHO (1999, p. 25)

Relacdes Publicas: Entende-se por Relacdes Publicas o esforco deliberado, planificado, coe-
so e continuo da alta administracdo, para estabelecer uma organizagdo, publica ou privada, e
seu pessoal, assim como entre essa organizagdo ¢ todos os grupos aos quais esta ligada, direta
ou indiretamente. [...] Essa definicao foi reproduzida, com pequenas alteragdes, no decreto n°
63.283, de 26 de setembro de 1968, que aprovou o regulamento da profissdo de Relagdes Pu-
blicas no Brasil. ANDRADE (1993, p.41).

2. Definicoes operacionais de termos e variaveis

Comunicaciao Interna - A comunicacdo interna ¢ a comunicagdo voltada especificamente
para o publico interno, no qual utiliza técnicas da comunicagdo para informar e integrar os

funcionarios a empresa onde trabalham.

1. Relacées Publicas - A fungdo das Relagoes Publicas é a cons-
trugdo e consolida¢do da imagem positiva das empresas. As Relagoes Publicas sdo
o elo entre a empresa e seus publicos de interesse e mediante as suas estratégias de
comunicag¢do permite que acontece o bom relacionamento entre os publicos e a

empresa.

1. Imagem — A imagem ¢ a percep¢ao que os publicos tem sobre a
empresa. Por meio das atitudes da empresa ¢ que os publicos relacionados a

empresa criam uma imagem que pode ser positiva como pode ser negativa.
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3.2 DADOS

3.2.1 Tipos de Dados

Analise qualitativo, analise bibliograficas

3.2.2 Instrumento da pesquisa
Referéncia bibliografica, em livros e internet. Assuntos pesquisados: Relacdes Publicas, Pu-
blicos, Publicos Internos, Marca, Imagem, Comunica¢do, Comunicagdo Interna, Veiculos de

Comunicag¢ao Interna.

4. Conclusoes e Recomendacoes

Enfim, conclui-se que a valorizagdo da comunicagdo interna vem evoluindo conforme
acontecem as mudancas do comportamento humano. Hoje os funciondrios sdo mais exigentes,
conhecem seus direitos, procuram nas empresas a realizagao profissional, querem fazer parte
da empresa, ser reconhecido etc. Devido esta mudanca de comportamento, as empresas preci-
sam criar estratégias especificas para este publico, € preciso ter politicas de portas abertas, ser
transparente, informar sobre os acontecimentos da empresa. A comunicagdo interna tem o
papel importante de integrar e manter o bom relacionamento entre empresa e funcionarios.

E por meio de um bom programa de comunicacio interna que as empresas vio ter fun-
cionarios que “vestem a camisa” da empresa, serdo estes nao apenas funciondrios, mas sim
colaboradores dispostos a alcangar os objetivos e metas da empresa, funciondrios que divul-
gam uma imagem positiva da empresa para sua familia, amigos e demais pessoas de seu con-
vivio, e que estardo ao lado da empresa até mesmo nas horas dificeis.

Para uma comunicagao interna eficaz o profissional de Relagdes Publicas ¢ o profis-
sional mais indicado para desenvolver e executar as a¢des voltadas para o publico interno.
Este profissional tem a informagdo em primeira mao, conhece a empresa como também o pua-
blico interno e por meio dos veiculos de comunicagdo dirigida planeja de forma estratégica as
acoOes para este publico. Desta maneira a empresa tera funcionarios comprometidos e natural-
mente motivados. E importante ressaltar que o publico interno é um formador de opinido, no
qual quando nao houver uma comunicagdo interna eficaz os funciondrios, sendo eles formado-

res de opinido, podem “arranhar” a imagem da empresa, pois para a opinido publica, a opinido
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dos funcionarios tem grande valia, afinal, eles estdo dentro da empresa, sabem o que acontece
14 dentro.

Um plano de comunicagdo visa atingir todos os publicos de interesse da empresa, pois
0 seu objetivo ¢ projetar, fortalecer e ou consolidar de forma estratégica a imagem positiva. A
imagem positiva representa para a empresa, valores, boas atitudes, credibilidade. Por isso a
importancia do publico interno para a consolidagao da imagem.

Espera-se que com o desenvolvimento dessa monografia possa esclarecer a importan-
cia das Relacdes Publicas para a imagem das empresas por meio de suas atividades. Cabe a
este profissional, planejar e administrar a comunicagdo organizacional, visando desenvolver
de forma ética meios de comunicagao com os seus publicos de interesse, sendo que o bom
relacionamento com os publicos proporciona a empresa o fortalecimento da imagem, no qual
a imagem positiva torna a empresa forte e competitiva, ressaltar que nada adianta os investi-

mentos com o publico externo se ndo houver uma comunicag¢ao interna eficaz.
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ANEXO D - MONOGRAFIA ALUNO 4

INTRODUCAO

Na atualidade administrar empresas, significa estar em comunicagdo constante com o
meio em que ela esta inserida, ou seja, toda o sociedade e comunidade em geral. Buscar estra-
tégias para uma boa relacdo com seus publicos tem sido um desafio para as organizacdes.
Com o passar dos tempos, estas vem passando por varios processos evolutivos como a auto-

macao onde maquinas substituiram pessoas e atualmente a era da informacgao.

De um modo geral as empresas desconhecem as diferencas entre marketing e relagdes
publicas e acabam, confundindo suas fung¢des e atividades, gerando conflitos no que se rela-
ciona a cada um. Chegar a um consenso, discernir estas atividades ¢ certamente um grande
passo para as relacdes publicas dentro de uma organizagdo, sendo que estas para muitos sao

consideradas ferramentas de marketing.

A comunicacdo organizacional deve ser estendida a todos os setores da empresa da
producdo a diretoria, de uma forma clara e concordando com a realidade da organizagao. Evi-

tando ruidos e boatos que de algum modo podem ser prejudicial ao processo administrativo.

Este trabalho apresenta como a comunicagdo organizacional e o profissional de rela-
¢oOes publicas estao ligados e podem contribuir para o desenvolvimento social da organizagao.

Segundo Andrade (citado por KUNSCH, 2003, p. 122):

“O profissional de relagdes publicas deve funcionar como agente cata-
lizador dentro da empresa, em presenga da administragdo e dos em-
pregados, procurando ativar e manter a compreensao e a confianca que
deve reinar em toda organizagdo. Cabe a ele estimular e facilitar a co-
municacdo em ambos os sentidos, entre administracdo e os emprega-
dos, para conseguir um clima de entendimento”.

O empregado em questdo faz parte do publico interno, que junto com seus familiares

sdo considerados os embaixadores da marca. Para que este embaixador leve boas impressdes €
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necessario que elas correspondam a realidade. A imagem que o funcionario tem da empresa ¢

aquela que a sociedade fara da mesma.
1.1 DESCRICAO DO PROBLEMA

Acredita-se que o maior patrimonio de uma instituicdo sao os seus colaboradores. Com
base nesta premissa, facilmente podem-se apontar varios problemas organizacionais, como a
falta de estratégias e uma comunicagdo inadequada, junto aos seus publicos principalmente
interno.

O profissional de relagdes publicas pode, identificar estes problemas, levando a orga-
nizacdo a obter resultados positivos dentro da sua realidade sem perder credibilidade junto a
seus colaboradores.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral:

e Demonstrar a importancia do papel do profissional de relagdes publicas na construcao e

manutengao da comunicagdo organizacional nas empresas.

1.2.2 Objetivos Especificos:

e Destacar a importancia da comunicagdo nas organizagdes junto ao publico interno;

e Descrever como se estabelece a comunicag@o organizacional;

e Demonstrar a atuacao do relagdes publicas na comunicagdo organizacional.
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2 REVISAO TEORICA

2.1 COMUNICACAO

A palavra comunicagdo deriva do latim “comunicare”, cujo significado seria tornar
comum, partilhar, trocar opinides, conferenciar. Kunsch (2002) define comunica¢ao como o
processo de transferir uma informagao selecionada (mensagem) de uma fonte de informagao a

um destinatario, ou seja, transferir significados.

Segundo Bueno (2003) a comunicagao pode ser classificada como mimica (gestos),
simbolica (simbolos como braille), falada (conversa), escrita e projetada (televisdo). Existe o
canal de comunicagdo cujo meio, que torna possivel o transporte da mensagem entre, emissor
(aquele que envia a mensagem) e o receptor (que a recebe). Neste processo ocorre também o
ruido que significa distor¢do da mensagem entre o emissor e receptor. Quando nos comuni-
camos expomos fatos de acordo com nossa cultura, costumes e a maneira que estamos vesti-

dos ja ¢ uma forma de emitir uma mensagem sobre quem somos.

A comunicagdo € transmissdo de sinais e informagdes. Conforme Riccardi e Avila
(1977), as informagdes devem ser tratadas com a mesma seriedade de qualquer outro recurso
¢ tratado. Pelo fato de ser também uma ferramenta influenciadora a comunicagdo assume um

papel de muito poder dentro da sociedade e as organizagdes.

2.1.1 Niveis de Comunicagao

Thayer (citado por KUNSCH, 2003, p. 78) estabelece quatro diferentes niveis de co-

municagdo: o intrapessoal, o interpessoal, o organizacional e o tecnoldgico.

No intrapessoal a preocupacdo maior ¢ o estudo do que se passa dentro do individuo
enquanto este adquire, processa e consome informagdes. No nivel interpessoal se analisa a
comunicac¢do entre individuos, como as pessoas se afetam mutuamente, assim, se regulam e
controlam uns aos outros. No nivel organizacional se trata das redes de sistemas de dados e
dos fluxos que ligam entre si os membros da organizagdo e esta com o meio ambiente. Por

fim, no nivel tecnologico, o centro da aten¢ado recai na utilizacdo dos equipamentos mecanicos



148

e eletronicos, nos programas formais para produzir, armazenar, processar, traduzir e distribuir

informacodes (Kunsch, 2003).

Rego (1986) chama estes niveis de grupal ou nivel organizacional e os classifica em
trés dimensdes: Comportamental (niveis intrapessoal, interpessoal e grupal); social, que en-
volve a organizagdo e o sistema social; e cibernética, que agrupa os circuitos de captacao,

armazenamento, tratamento e disseminagdo de informacdes no ambito organizacional.

2.1.2 Sistemas de Comunicagao

Rego (1986), os divide de seguinte maneira formal e informal: “A rede formal com-
porta todas as manifestagdes oficialmente enquadradas na estrutura da organizagdo e legiti-
madas pelo poder burocratico. A rede informal abriga as manifestacdes espontaneas da coleti-

vidade, incluindo-se ai a rede de boatos”.

2.1.2.1 Comunicag¢ao Formal

Kunsch (2003) descreve comunicagao formal como: A que procede da estrutura orga-
nizacional propriamente dita, de onde emana um conjunto de informagdes pelos mais diferen-
tes veiculos impressos, visuais, auditivos, eletronicos, telematicos etc... Tratam-se da comuni-
cacdo administrativa, que se relaciona com o sistema expresso de normas que regem o com-
portamento, os objetivos, as estratégias e conduzem as responsabilidades dos integrantes das

organizagoes.

2.1.2.2 Comunicagdo Informal

Conforme Kunsch (2003) o sistema informal de comunicacdes emerge das relacdes
sociais entre pessoas. Baseia-se nas relagdes sociais intra-organizativas. Um dos seus produtos
mais conhecidos da rede informal é o boato ou rumor, que chega a constituir uma “rede de

boatos”.
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As redes de boatos sdo freqiientes em qualquer organizacdo. De acordo com Fortes
(2003), os boatos ou rumores ocorrem devido a auséncia ou as lacunas no sistema de comuni-
cacdo administrativa e também pela falta de confianca da fonte de informacdes. Geralmente
explanam fatos de modo distorcido ou grosseiro, mas ndo perdem seu valor de impactar as
pessoas. Boatos e rumores dirigem-se a um fim propositado e servem a alvos emocionais.
Irradiam-se com grande velocidade, atingindo em pouco tempo lugares distantes, propagando

versoes ndo coincidentes acerca de assuntos semelhantes.

Como observaram Larkin e Larkin (2001) em periodos de alto estresse ¢ incerteza, as
pessoas preenchem a falta de comunicagao com rumores; os rumores acabam atribuindo os
piores motivos possiveis aos que estdo no controle; e uma comunicacdo diminui o nivel de

estresse e ansiedade dos empregado mesmo quando as noticias sdo mas.

Segundo Rego (1986) ha uma tendéncia, que consideramos negligentes, de se comba-
ter os boatos com outros boatos. Nao se deve combater nem ignorar a rede informal, porque a
oposi¢do pode apenas encorajar o informal contra o formal. Para o autor o ideal ¢ trazer para a
formalidade os boatos, divulgando-os entre os colaboradores e desmistificando-os através da

divulgacdo das verdadeiras informagdes a cerca do mito que gerou o boato.

Riccardi e Avila (1997), consideram que as comunicagdes informais t€ém também suas
virtudes, sendo ideal para: relagdes amistosas, questdes alheias ao trabalho, relacionamento
intragrupos, relacionamento intergrupais, cooperacdo amistosa no trabalho, determinadas
formas de reunides e o bate papo. Sugerem também que os defeitos dessa forma de comunica-
¢do sdo a impossibilidade de controle, os desajustes hierdrquicos, os desequilibrios trabalhis-

tas e a desvirtuacao das ordens.

Conforme Keith Davis e John Newstrom (citados por KUNSCH, 2003, p. 82):

“Os planos e as politicas formais ndo podem resolver todos os pro-
blemas existentes em uma situagdo dinamica, porque eles sdo pré-
estabelecidos, em parte, inflexiveis. Algumas exigéncias podem ser
mais bem atendidas através de relagdes informais, que podem ser fle-
xiveis e espontaneas”.

Neste contexto as comunicagoes formal e informal convivem simultaneamente, e delas

as organizagdes nao poderdo prescindir.
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2.1.3 Comunicagao Interna

A comunicagdo interna permite ao colaborador ser bem informado sobre as acdes da
empresa. Para Kunsch (2003), uma boa defini¢do de comunicagdo interna é que trazia o Plano
de Comunicagao Social da Rhodia de 1985: “a comunicagao interna ¢ uma ferramenta estraté-
gica para compatibilizagdo dos interesses dos empregados e da empresa, através do estimulo

ao didlogo, a troca de informagdes e de experiéncias e a participagdo de todos os niveis”.

Comunica¢do interna para alguns autores ¢ relacionada ou denominada como endo-
marketing. Fasti (citado por KUNSCH, 2003, p. 154) discorda desta relagao fazendo a obser-

vacao seguinte:

“Marketing ¢ um conceito Unico relacionado a mercado e trocas; a re-
sultados relacionadados a lucro e participacdo de mercado pelo aten-
dimento eficaz de um grupo de consumidores. O ambiente interno de
uma empresa ndo pode ser caracterizado como um mercado, mas co-
mo um organismo vivo que necessita de organizacdo conduzida por
impulsos nervosos de significado universal, de sorte que todos os or-
gaos compreendao seus papéis e ajam em prol de sua perpetuagdo”.

Segundo Kunsch (2003) o endomarketing vé o funcionario com um cliente interno, e
ndo tem a visdo humana do profissional de relagdes publicas. A primeira constatacdo que de-
vemos fazer ¢ considerar comunicacao interna como uma uma area estratégica, incorporada
no conjunto da comunica¢do organizacional. De nada adianta a criagdo de maravilhosos pro-
gramas de comunicagdo se os empregados ndo forem respeitados em seus direitos basicos, e

colocados como secundarios.

Se considerarmos que a pessoa passa a maior parte de seu dia nas organizagdes, perce-
bemos ser este o principal motivo para que este local torne-se agradavel. Um servico de co-

municacao tem muito a contribuir com a integragao entre os diferentes setores.

O publico interno ¢ multiplicador leva o nome da empresa a todos de seu convivio, e

quando bem informado levard as informagdes corretas.

A importancia da comunicagdo interna consiste no estimulo ao didlogo buscando o

cumprimento da missao da organizag¢do (Kunsch, 2003).
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2.1.4 Comunica¢ao Administrativa

Dentro de uma empresa ¢ necessario que as informagdes fluam da melhor maneira
possivel para que haja sincronia e harmonia, na obtencdo de bom resultados. Esta comunica-

¢do deve promover o bom funcionamento dos procedimentos administrativos.

Segundo Fortes (2003), a comunicacdo administrativa trata dos fluxos de informa-
¢des que percorrem a instituicao, equilibrando o organismo interno e externo onde se implan-
ta, para permitir que cada funcionario seja convenientemente instruido quanto as atividades da

empresa ¢ saiba situar-se no seu interior.

Para as organizacdes as informagdes sao vitais, ddo condi¢des aos executivos de saber
se as ordens emitidas foram cumpridas e ainda servem de subsidios que possibilitem a perfeita

conclusao dos projetos e controle organizacional.

2.1.5 Comunicac¢ao Dirigida

Comunicacdo dirigida, segundo Andrade (1993), é o processo que tem por finalidade
transmitir ou conduzir informagdes para estabelecer comunicagdo orientada e freqiiente para

determinado niimero de pessoas homogéneas e identificadas.

Direcionar a comunica¢do ¢ fundamental para a organizagdo, selecionar seu publico e
escolher qual veiculo de comunicagdo utilizar para atingi-lo, proporcionardo um feedback

mais rapido, que permite uma andlise imediata dos efeitos produzidos.
Kunsch (2003), descreve os veiculos de comunicacdo dirigida com os instrumentos
por meio dos quais sdo transmitidas as mensagens com a finalidade de atingir o publico recep-

tor. Classificando-os como:

e Veiculos escritos: Correspondéncias (interna e externa) mala direta, manual de emprega-

dos, publicacgdes, relatorios, periddicos de empresa, etc.

e Veiculos orais: Telefone, intercomunicador, radio comunicacao, alto falante.
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e Veiculos aproximativos: aqueles que permitem qualquer aproximagdo fisica entre os pu-
blicos e instituicdo, os congressos, convengoes, reunides, conferéncias, eventos, praca de

esportes, servicos prestados a comunidade, concursos, brindes entre outros.

e Veiculos auxiliares: como proprio nome indica sdo os que permitem aos profissionais o
seu aproveitamento imediato, ocupando lugar de suma importancia e aplicagdes nas suas
comunicagdes escrita, oral, e aproximativa. Dividem-se em: Recursos visuais, auditivos e

audiovisuais.

A comunicag¢do dirigida cabe a elaboracdo da mensagem eficiente, eficaz e apta a pro-
duzir os efeitos desejados no publico receptor. E mais uma ferramenta para o relagdes publi-

cas alcangar seu publico alvo.

2.2 ORGANIZACAO

Quando se procura definir e conceituar organizagoes, dois aspectos sao amplamente
trabalhados pela maioria dos autores: o ato e efeito de “organizar”, que ¢ uma das funcdes da
administra¢do; e o uso do termo “organiza¢cdo” como, expressdo de um agrupamento planeja-
do de pessoas que desempenham fungdes e trabalham conjuntamente para atingir objetivos

comuns. Etzioni (citado por KUNSCH, 2003, p. 20). Afirma que:

“Nascemos em organizacdes ¢ quase todos ndés somos educados por
organizagoes, € quase todos nds passamos a vida para trabalhar para
organizagdes. Passamos muitas de nossas horas de lazer a pagar e, a
jogar e a rezar em organizagdes. Quase todos n6s morremos numa or-
ganizagao e, quando chega o momento do funeral, a maior de todas as
organizagdes — o Estado — precisa dar uma autorizacao especial”.

As organizagdes sempre existiram, desde o inicio da humanidade, que foi condicio-
nada a seguir, normas e padrdes de organizagdo. O homem moderno passa a maior parte de
seu tempo dentro de organizagdes, das quais depende para nascer, viver, aprender, trabalhar,

ganhar seu salario, curar suas doengas, obter produtos e servigos.

3. Tipos de Organizagdes
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Para Kunsch (2003), as organizacdes podem ser classificadas em fun¢ao do tamanho
(pequena, média, grande), volume de negocios, finalidade, ambito (nacional, multinacional),
tipos de atividades, formas de prioridade (publicas, privadas, sem fins lucrativos). A autora

relaciona os seguintes tipos de organizagdes:

e Associacdes de beneficios mutuos: tem como beneficidrio principal os proprios, partici-
pastes. Fazem parte deste grupo as cooperativas, associacoes de classes, sindicatos, con-

sOrcios entre outros.

e Organizagdes de interesses comerciais: beneficia os proprietarios ou acionistas. S3o as

empresas privadas ou sociedades anonimas (S.A.).

e Organizagdes de servigos: Os hospitais, universidades, organizagdes filantropicas. Os fa-

vorecidos sdo clientes e usuarios.

e Organizagdes de Estado: Sdo os 6rgdos militares, seguranga publica, saneamento entre

outras. Todo publico em geral € beneficiado por este tipo de organizacao.

Cada organizagdo persegue seus proprios objetivos, dotada de caracteristicas proprias
com uma estrutura interna que lhe possibilite alcancar seus objetivos. O conjunto das organi-
zagOes que viabiliza todo o funcionamento da sociedade, representado pelos tipos diferentes

de organizagdes (Kunsch, 2003).

2.3 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Em tempos de globalizagdo, a comunicagdo tornou-se vital para as organizagdes. Com
recursos como a internet, que possibilita transmitir informagdes de forma simultanea a todo o

planeta, saber se comunicar tornou-se fundamental para as organizagoes.

Apesar de ser milenar, a comunica¢do comegou a ser estudada com mais profundidade
ha pouco tempo. Este estudo vem tornando-se cada vez mais necessarios principalmente para

a organizacdo que visa estabelecer relagdes interpessoais com seus colaboradores, clientes e
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fornecedores. O ato de administrar ¢ uma forma direta de comunicacao. Um sistema de co-
municacao ¢ fundamental para o processamento das fungdes administrativas internas e do
relacionamento das organiza¢des como o meio externo. Esse € o primeiro aspecto a ser consi-
derado quando se fala de comunicacdo nas organizagdes. Hall (citado por KUNSCH, 2003, p.

71), coloca:

“As relagdes sociais que ocorrem no processo de comunicagdo envol-
vem o emissor, o receptor e seus efeitos reciprocos um no outro a me-
dida que se comunicam. Quando um ¢ intimidado por seu receptor du-
rante o processo de envio de uma mensagem, a propria mensagem € a
interpretacdo dela serdo afetadas. Trata-se de um processo relacional
entre individuos, departamentos, unidade e organizagdes”.

Segundo Kunsch (2002), quando nos referimos ao individuo nas organizagdes, varios
niveis de analise podem estar contidos, correlacionados. Assim, ¢ possivel estabelecermos: o
nivel individual, o nivel da interagcdo, que implica a comunicagao, a ritualizacao e os proces-
sos psiquicos, o nivel da organizagdo, o nivel da sociedade e o nivel mundial. Cada pessoa
tem um papel nem sempre definido, numa empresa, a lideranga ¢ institucionalizada, hd um
corpo estabelecido de regras sendo obedecidos e, em geral os participantes de uma empresa

nao estdo desligados uns dos outros.

A defesa dos estudos da cultura organizacional enquanto fenomeno de comunicagdo
foi apontada por Maryan Schall (citado por KUNSCH, 2002, p. 44) que afirma: “a organiza-
¢do ¢ um fendmeno de comunicacdo e sua cultura se estabelece, se modifica e se cristaliza por

meio da comunicacdo; portanto, a cultura deve ser tratada como comunicacao”.

De acordo com Kunsch (2002), dada sua amplitude e abrangéncia, a comunicagio es-
tabelece o didlogo da organiza¢ao em ambito interno e externo. Em ambito interno, o didlogo
se configura em consondncia com a cultura organizacional. O comportamento comunicativo
em qualquer organizagdo investigada define a cultura organizacional que se transmite nas
imagens de pessoas, objetos, nas linguagens utilizadas, enfim na cultura que é comunicagao e

na comunicacao que ¢ cultura.

Kunsch (2003), afirma ainda que ndo ¢ o fato de existir uma comunicacdo formalizada
ou sistematizada que todos os problemas de uma organizagdo estdo ou serdo resolvidos. E

necessario estudar todos os fenomenos intrinsecos e extrinsecos do que constitui um grupa-
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mento de pessoas (organizagdes) que trabalhem coletivamente para atingir metas especificas.
E bom que fique claro que comunicacao empresarial ¢ uma atividade global, multidisciplinar,
com objetivos especificos, que visa estabelecer um nivel de informacdo estavel e criar um

conceito proprio para a empresa, do qual ela ira usufruir no mercado.

Unir os colaboradores em torno de um mesmo objetivo de trabalho, fazer com que as
informagdes sejam transmitidas de forma eficaz, atingir todos os niveis organizacionais, sao
objetivos das comunicagdes nas empresas. Neste mesmo sentido Riccardi e Avila (1997), des-
tacam que o objetivo das comunicag¢des nas empresas € 6bvio, de facilitar o trabalho dos gru-
pos para que de forma harmonica, planejada e coordenada, alcancem os objetivos € possam
desenvolver as tarefas que lhes solicitam a estrutura. Para os autores, os requisitos mais im-
portantes da comunicagdo organizacional sdo: clareza, confiabilidade, credibilidade, integri-
dade, periodicidade, controlabilidade, coeréncia, oportunidade, tempestividade, velocidade,

consisténcia e precisao.

Mesmo que existindo a comunicagdo ¢ necessario, que ocorra o seu entendimento, le-
vando em consideragdo que a organizagdo que nao sabe se comunicar, nos dias atuais estd

fadada, ser considerada ineficiente em seus procedimentos.

2.3.1 Barreiras na Comunicagdo Organizacional

Conforme Kunsch (2003) barreiras sao problemas que interfem na comunicacao e difi-
cultam. Sao “ruidos” que prejudicam a eficacia da comunicagdo. Existem muitas formas de
classificar as barreiras podemos considerar decorrentes como mais freqiliente na comunicagao
organizacional as administrativas/burocraticas; o excesso e a sobrecarga de informagdes; e as

informacodes incompletas e parciais.

Para Kunsch (2002) tudo depende da personalidade de cada um, do estado de espirito,
das emocdes, dos valores e da forma como cada individuo se comporta no ambito de determi-
nado contexto. As barreiras pessoais, as barreiras administrativas/burocraticas decorrem das
formas como as organizagdes atuam e processam suas informagdes. O excesso de informagdes
¢ outra barreira bastante presente na atualidade. A sobrecarga de informacgdes de todas as or-
dens e nas mais variadas formas a falta de selecdo e de prioridades acaba confundindo o pu-

blico. Por fim, as comunica¢des incompletas e parciais constituem mais uma barreira na co-
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municacao organizacional. Estas sdo encontradas nas informagdes fragmentadas, distorcidas

ou sujeitas a davidas, nas informagdes ndo transmitidas ou sonegadas.

2.3.2 Relagoes Publicas nas Organizagdes

As grandes mudancas das empresas implicam na manuten¢do da sua sobrevivéncia e
na redefini¢do da sua missdo, visando a competitividade. Obviamente, a reestruturagdo interna

tem sido inevitavel, eliminando-se cargos e fungdes.

As novas empresas permitem maior absor¢ao da visdo da comunicacao via relagdes
publicas. As mudancas de comportamento do publico interno mostram que hoje ele conhece
os objetivos da empresa, sabe da importancia do seu trabalho e produz com responsabilidade e

qualidade (Kunsch, 2002).

Franca (1994, p. 96) propde uma saudavel alianga entre a comunicagao e o negocio, na

medida em que recomenda:

“Inserir a comunica¢do no planejamento estratégico da empresa, estu-
dando em profundidade todos os publicos (interno/externo) que devem
ser atingidos, e criar o Manual de Qualidade da Comunicagao, que de-
ve ser sempre planejado, dirigido e avaliado™.

Relagdes Publicas, como area profissional, se aplicam em qualquer tipo de organiza-

¢do. Para entendermos a verdadeira funcdo de relagcdes publicas no que concerne a adminis-
tragdo ou ao gerenciamento da comunicagdo entre as organizagdes € seus publicos, conside-
ramos primordiais duas premissas: a primeira ¢ a distingdo entre relagcdes publicas e o marke-
ting; a segunda, a importancia que se deve dar aos fundamentos teéricos dessas duas areas de

conhecimento (Kunsch, 2003).

William Ehling, John White e James Grunig, (citados por KUNSCH, 2003, p. 92) ao
estabelecerem os principios que diferenciam as atividades de marketing e de relagcdes publi-

cas, afirmam:

“Quando nos voltamos para a literatura de gerenciamento de marke-
ting, especialmente os livros usados nas universidades, encontramos
tentativas de assignar as relacdes publicas um papel técnico inferior,
debaixo da administracdo de marketing. Uma das caracteristicas gri-
tantes de muitos livros de marketing ¢ a falta de reconhecimento da
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vasta literatura basica encontrada sob a rubrica de relagdes publicas.
Em vez de tomarem consciéncia dos resultados das pesquisas e das
mais recentes conceituagdes sobre relagdes publicas, muitos autores
de textos de marketing procedem como se estivessem livres para defi-
nir a fungdo relagdes publicas da forma que bem entendem. Nao sur-
preende que o resultado em geral seja tdo reducionista que confere a
atividade de relagdes publica, usualmente tratada com publicidade de
produto ou uma vaga forma de promog¢ao de vendas, um papel subor-
dinado ao marketing”.

De acordo com Kunsch (2003), as relagdes publicas desenvolvem atividades em parce-
ria com o marketing e em apoio a ele, mas fica subtendido que elas tem fungdes distintas, na
medida em que as preocupacdes dos relacdes publicas ultrapassam os limites do mercado e
dos produtos. Seu terreno ¢ muito mais amplo, pois trabalham com as organiza¢des como um

todo e seu universo de publicos no contexto do sistema social global.

Segundo Kotler (citado por KUNSCH, 2003, p. 96): “marketing ¢ um processo social
por meio do qual as pessoas ou grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que
desejam com a criagdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servigos de valor com outros”.
Em outro momento, ainda sobre marketing diz: “Seu objetivo ¢, na realidade, fazer com que a
economia se ponha em desenvolvimento, que as pessoas desejem as coisas, utilizem parte de

seus recursos limitados para desfrutar mais coisas”.

Segundo Kunsch (2003), é importante destacar que ambas as areas (marketing e rela-
¢oes publicas) exercem fungdes essenciais nas organizagdes modernas. Utilizam pesquisas €
planejamentos para direcionar de forma mais eficiente, eficaz e efetiva as respectivas ativida-
des, com vistas no alcance dos objetivos globais das organizagdes nas quais desempenham

suas fungoes.

2.3.3 Relagdes com o Publico Interno

Estabelecer um bom relacionamento com o publico interno ¢ de suma importancia para
as organizacdes Carlson (citado por ANDRADE, 1994, p. 63) justifica “os empregados cons-
tituem naturalmente — e sempre deverdo constituir — 0 corpo mais importante de embaixadores

da boa vontade de uma organizagao”.
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Segundo Fortes (2003), o publico interno, ¢ formado por funcionarios, familiares, de-
pendentes, funcionarios terceirizados. Todos estes tem ligagao direta com a organizacao. Nas-
sar (2003), exemplifica alguns dos papéis do publico interno, como formador de opinido na
comunidade onde vive, j& que trabalha para uma das principais empresas de sua cidade. Ou

entdo, um consumidor. Levando a marca da empresa onde trabalha.

As relagdes com o publico interno dependem, principalmente, da aceitacdo por parte
da empresa, da cooperacdo entre direcao e o pessoal da organizacdo. Os empregados buscam
sempre ajudar desde que lhes seja dada oportunidade. Proporcionar aos funcionarios satisfa-
¢do ¢ dever da organizacdo. Esta deve fazer com que este se sinta importante e Util a institui-

¢ao.

As empresas tém o dever de proporcionar aos seus funcionarios satisfacio de
uma nova necessidade de ordem social: a da dignidade. Cada um dos empregados deve

sentir a sua utilidade e importincia na instituicao.

Segundo Kunsch (1997, p. 84), na estrutura organizacionais o Relagdes Publicas vem a

manter o seguinte relacionamento com o publico interno:

“Criar e implantar programas de integragdo, em conjunto com as areas
de relagdo industriais e similares, desde apresentagdes da empresa ou
entidades, reunides da diretoria com os seus funcionarios ou acionis-
tas, até festividades e eventos, dias alusivos (da secretaria, motorista,
telefonista) cumprimentos (aniversariantes, casamentos, nascimen-
to...), concursos e visitas as instalagdes da organizacao (open-house)”.

Estes programas e contribuem para integrar a organiza¢do ao publico interno, aumen-

tar sua satisfacdo e dedicacdo junto a mesma.

2.3.4 Beneficios de Relagdes Publicas 4 Organizagao

Para Penteado (1984), a informagao dentro das empresas ¢ uma das condigdes limima-
res para uma boa motivacao no trabalho. A informag¢do deve circular com liberdade em todos

os sentidos da organiza¢do acompanhado os sistemas formais e informais.
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O relacdes publicas pode usar de estratégias para beneficiar a circulacao destas infor-
macdes, como elaborar um jornal interno (house organ), que estabelece uma comunicacao

horizontal entre colaboradores e diretoria.

Utilizar a estratégia correta para o momento correto para o publico correto ¢ que define
a atividade de relacdes publicas, que pode utilizar vérias estratégias para melhorar a comuni-

cacdo organizacional.

Andrade (2003, p. 107) destaca:

“As relagdes com o publico interno dependem principalmente, da acei-
tagdo por parte da empresa, do principio da cooperacao entre direcao e
o pessoal da organizagdo. Os funciondrios sempre querem cooperar
com a empresa, basta que lhes seja dada meia oportunidade. Procura-
se satisfazer, assim a necessidade do homem, social: a de participar”.

Para proporcionar esta oportunidade e conseqiientemente, melhorar a comunicagdo or-
ganizacional o relagdes publicas pode fazer uso deste os meios tradicionais como, reunides,

palestras, seminarios, visita familia, caixa de sugestdes entre outros (Penteado, 1984).

Andrade (2003, p. 107) apresenta algumas das muitas estratégias de comunicac¢do or-

ganizacional que geram beneficios e satisfagdo para organizagdes e colaboradores:

Relatorios anuais para funciondrios: Constituem em autentico relatorio anual.

e Manual do funciondrio: Escrito em linguagem sucinta, serve para apresentar a empresa

aos novos empregados e refrescar os conhecimentos dos antigos referentes 4 organizagao.

e (lube de funcionarios: Com piscina, quadras esportivas, programac¢ao de cursos e ginasti-

ca, neste local a empresa promove integracdo entre seus empregados.

e Inserto no envelope de pagamento: A mensagem chega de forma répida e segura, pois o

envelope nunca ¢ recusado.
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Todos estes recursos contribuem na comunicagao organizacional, e quando bem elabo-
rados e implantados, agilizam a comunicacao interna. Para Andrade (2003), o profissional de
relacdes publicas deve funcionar como agente catalisador dentro da empresa, procurando ati-

var e manter a compreensao e a confian¢a que devem reinar em toda a organizacao.

2.4 RELACOES PUBLICAS

2.4.1 Defini¢des de Relagdes Publicas

Conceituar ou definir relagdes publicas ndo ¢ uma questdo muito simples, levando em

conta o grande nimero de defini¢des que podem ser encontradas.

Para Grunig (2004), relagdes publicas ¢ uma fun¢do administrativa que avalia as atitu-
des publicas, identifica as diretrizes e conduta individual ou da organizagao na busca do inte-
resse publico, e planeja e executa um programa de agdo para conquistar a compreensdo € a

aceitacdo publicas.

O autor define a atividade-fim de Rela¢des Publicas ¢ planejar, implantar e desenvol-
ver o processo total da comunicacdo institucional da organizagdo como recurso estratégico de
sua interacao com seus diferentes publicos e ordenar todos os seus relacionamentos com esses
publicos, para gerar um conceito favoravel sobra a organizagdo, capaz de despertar no publico
credibilidade, boa vontade para com ela, suas atividades e seus produtos. Rela¢des Publicas
concentra-se na identidade da organizagdo e na sua filosofia comportamental, tendo por foco

sua imagem projetada na opinido publica.

Por ocasido da I Assembléia Mundial de Associagdes de Relagdes Publicas, realizada
na Cidade do México, em agosto de 1978, foi aprovada por 33 associacdes nacionais da Amé-
rica, Europa e Africa a seguinte defini¢io operacional de Relagdes Publicas: “O exercicio da
profissdo de Relagdes Publicas requer acdo planejada, com apoio da pesquisa, comunicagao
sistematica e participacdo programada, para elevar o nivel de entendimento, solidariedade e
colaboragdo entre uma entidade, publica ou privada, e os grupos sociais a ela ligados, num

processo de interacao de interesses legitimos, para promover seu desenvolvimento reciproco e
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da comunidade a que pertencem”. Esta definicdo operacional ficou conhecida sob a domina-

¢do de “Acordo do México” (Andrade, 1993).

Na Europa cada pais adota uma defini¢ao para relagdes publicas, Andrade (1993) des-
taca vdrias, citaremos duas: Da Noruega: “A atividade de Relagdes Publicas ¢ um esforco
planejado e sistematico para ajudar as pessoas a compreenderem as possibilidades proximas e
para fornecer-lhes uma motivagao para fazer uso sensivel daquelas possibilidades”. A defini-
¢do contida no Codigo Profissional dos conselheiros de Relagdes Publicas da Associagdo
Francesa de Relagdes Publicas (AFREP) ¢ a seguinte: “Chamamos de Relacdes Publicas as
atividades desenvolvidas por um grupo, tendo em vista estabelecer e manter boas relagdes

entre os membros do grupo e entre os grupos ¢ os diferentes setores da opinido publica”.

Associagdo Brasileira de Relagdes Publicas (ABRP) apresenta relagdes publicas con-
forme a lei n°® 5.377 de dezembro de 1967 (Anexo A): o esforco deliberado, planificado, coeso
e continuo da alta administracao para estabelecer e manter uma compreensao mutua entre uma
organizagdo publica ou privada e seu pessoal, assim como entre a organizacao e todos os gru-
pos aos quais esta ligada, direta e ou indiretamente.

Para Kunsch (2002), Relagdes Publicas sdo: “os procedimentos da administracdo, sis-
tematicamente estruturados, que destinam a manter, promover, orientar ¢ estimular a forma-
¢do de publicos, por meio da comunicagdo dirigida, a fim de tornar possivel a coexisténcia

dos interesses visados”.

Como disse Andrade (1993): “ha tantas defini¢des e conceitos sobre relagdes publicas

quanto hé estudiosos, professores, profissionais ¢ admiradores dessa atividade”.

2.4.2 O Surgimento das Relacdes Publicas

Segundo Penteado (1968) embora a expressdo “relagdes publicas” seja bastante recen-
te, a idéia atras da expressao pode ser encontrada na mais alta antiguidade. “Public Relations”
foi a denominagao de um dos capitulos de um relatério publicado ainda antes da primeira
Guerra Mundial por uma companhia norte-americana de telefones. Referindo-se as relagdes
da empresa com seus assinantes e dava conta de maneira satisfatoria pela qual se haviam pro-

cessado essas relagdes.
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Nao apenas a expressao, mas também o espirito dessa atividade especificada foram
adotados depressa nos Estados Unidos, para qualificar todas relacdes das empresas norte-
americanas com seus respectivos “publicos”, ou seja, em uma primeira acep¢ao, 0s consumi-
dores ou clientes que, de uma forma ou de outra, se utilizassem dos produtos ou dos servigos
oferecidos por aquelas organizagdes. “Relagdes Publicas”, portanto, historicamente, constitu-
em a tradugao para o portugués da expressao inglesa que quer dizer, literalmente, “Relacdes

com o publico”.

O legitimo precursor dos atuais profissionais das Relag¢des Publicas; Ivy Lee, um jor-
nalista dizia: “O publico tem de ser informado”. Desta informagao ao publico fez a sua profis-
sdao. Segundo Hebe Wey (1986) no periodo em que ocorreu a greve sangrenta da Colorado
Fuel and Iron Co. o presidente da companhia John Rockefeller contratou, entdo, Ivy Lee, para
prestar assessoria. A primeira atitude tomada por Rockefeller foi dispensar os guarda-costas
que acompanhavam John D.. Rockefeller (pai), na tentativa de derrubar todas as barreiras que
havia entre a familia e o publico. A criacdo de fundacdes assistenciais, esclarecimentos a im-

prensa, foram instrumentos utilizados para melhorar a imagem da organizacao.

Essa nova atividade, depois dos trabalhos pioneiros de Ivy Lee e outros, corporificou-
se numa profissao definida quando Edward Bernays, logo ap6s a Primeira Guerra Mundial,
abriu as portas em Nova York do primeiro escritorio de Relagdes Publicas para servir o seu
primeiro cliente, o governo da Litudnia, que desejava ter a sua nagdo reconhecida entre os

povos do mundo (Penteado, 1968).

2.4.3 Relagoes Publicas no Brasil

As multinacionais chegaram ao Brasil trazendo consigo uma cultura da valorizacdo da
comunicag¢do, sobretudo das areas de propaganda, publicidade e relagcdes publicas. Uma des-
tas multinacionais a canadense Tramway Ligth and Power Company Limited, hoje eletricida-
de de Sao Paulo S.A. (Eletropaulo), criou em 30 de Janeiro de 1914, o primeiro departamento
de relacdes publicas do pais, tendo a frente deste Eduardo Pinheiro Lobo, patrono da profissao

no Brasil (Kunsch, 1997).
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Para Kunsch (1997), os principais acontecimentos de relagdes publicas no Brasil nas

ultimas décadas foram:

Em 1951, a Companhia Sidertrgica Nacional, em Volta Redonda, RJ, constituiu o primei-
ro Departamento de Relacdes Publicas autenticamente nacional, chefiado por Evaldo Si-
mas Pereira. A primeira empresa seria a Companhia Nacional de Relagdes Publicas e Pro-
paganda. Fundada em 10 de Outubro de 1952, em Sao Paulo, por Inacio Penteado da Silva
Teles e Romildo Fernandes, ela foi a pioneira na prestacao de servigos de comunica¢ao no

Brasil.

Em 1953, instala-e entre nds o primeiro curso regular de Relagdes Publicas. Promovido
pela Escola de Administragdo Publica da Fundacao Getulio Vargas, do Rio de Janeiro no
dia 21 de Julho de 1954, subscrevia-se ata de constituicdo da Associagdo Brasileira de Re-
lagdes Publicas (ABRP), cujos estatutos seriam aprovados e registrados oficialmente no

més seguinte, no dia 18 de Agosto.

No ano de 1962, em Sao Paulo, ¢ publicado o primeiro livro de Relagdes Publicas do Bra-
sil: “Para Entender Relagdes Publicas”, de Candido Teobaldo de Souza Andrade. No ano
seguinte, foi realizada, no Rio de Janeiro, a IV Conferéncia Interamericana de Relagdes
Publicas.

De acordo com Andrade (1997), embora Brasil ndo seja o ber¢o das Relagdes Publicas

foi a primeira nagdo do globo terrestre a regulamentar a profissao, pela lei ? 5.377 de 11 de

Dezembro de 1967 (Anexo A).

Nos anos 70 destaca-se o aumento dos cursos de nivel superior, a edicdo de outras o-

bras e as primeiras tradugdes da bibliografia estrangeira. Na década seguinte surgiram inicia-

tivas concretas na busca da qualidade por parte das entidades e das escolas de comunicagao. O

prémio Opinido Publica, o concurso Universitario de monografias e Projetos Experimentais, e

o VII Congresso Brasileiro de Relagdes Publicas, a criagdo da Associacdo Brasileira das Em-

presas de Relagdes Publicas (Aberp) e a campanha de valorizagdo da profissao.

A década de 90 trouxe grandes mudangas. A profissdo e sua regulamentagdo sdo ques-

tionadas. O mercado muda muito rapidamente e novas exigéncias profissionais vao aparecen-
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do. E unanime a opinido sobre a necessidade de as relagdes publicas se afirmarem, nao sendo

consideradas como apéndice da publicidade, do jornalismo e do marketing (Kunsch, 1997).

2.4.4 Fungoes de Relagdes Publicas

A regulamentacdo da profissdo obriga que todo aquele que estiver exercendo a ativi-
dade deve ser bacharel em Relagdes Publicas e estar devidamente registrado no Conselho Re-
gional de RRPP. Isso significa que qualquer pessoa que execute as fungdes definidas como de

Relagdes Publicas e ndo tenha qualificacdo e registro € passivel de sofrer as san¢des penais.

Segundo a lei n° 5.377 (Anexo A), sdo fungdes de Relagdes Publicas:

e Pesquisa: realizar pesquisas de opinido publica, de imagem e de clima organizacional;
analisar os resultados obtidos e diagnostica-los; definir os pubicos da empresa; iden-
tificar situacdes em que a imagem da empresa junto aos publicos e a opinido publica

possa ser afetada;

¢ Assessoria e Consultoria: sugerir politicas de Relagdes Publicas, de Propaganda Insti-
tucional e Apoio ao Marketing; sugerir mudangas de atitude em relagao ao tratamen-

to com os publicos;

¢ Planejamento: elaborar planejamento estratégico de Comunicagdo para a organizagao;
elaborar planos, projetos e programas de Relagdes Publicas e planejar campanhas

institucionais de comunicagdo e de propaganda;

¢ Execucdo: comunicagdo entre organizacao e publicos estratégicos (implantar as agdes
definidas no planejamento, buscando o envolvimento dos publicos, informando-lhes
sobre as atividades desenvolvidas e obtendo aceitacdo e boa vontade dos mesmos em
relacdo a organizagdo); Ac¢des de Comunicacdo Dirigida (elaborar publicagdes, cam-
panhas de informagdo, conscientizagdo e institucionais, organizar congressos, confe-

réncias, palestras, elaborar quadros de avisos, murais, organizar visitas a empresa,



165

redigir discursos, manter contatos pessoais,...); Eventos e promocdes especiais (or-
ganizar eventos € encontros empresarias com o carater informativo para construir
imagem, dirigir cerimonial e representar a empresa e manter cadastro de lideres de
opinido de interesse da organizagdo); Geréncia de assuntos publicos (acompanhar
assuntos de interesse publico referentes a empresa, organizar e coordenar grupos de
trabalho especificos por assunto e coordenar a execugao das atividades sugeridas por
esses grupos); € Relacionamento com a Imprensa (organizar e manter atualizado
“mailing list” com jornalistas de interesse, definir estratégias de abordagem e apro-
ximagao, estabelecer programas de relacionamento, manter contatos freqiientes e a-
tender a chamados e demandas, elaborar “press releases”, organizar arquivos de foto,

audio de imagem, organizar entrevistas).

¢ Avaliagdo: avaliar com técnicas de andlise e de pesquisa os resultados dos trabalhos de

Relagdes Publicas.

2.4.5 Estratégias

Para o desempenhar suas atividades o relagcdes publicas deve, usar de toda a sua capa-
cidade de criagdo para utilizar a estratégia correta no momento certo.

Conforme Kunsch (2003), estratégia, consiste, sobretudo, na arte de orientar e direcio-
nar, eficaz mente, as agdes. Ela exige do planejador muita criatividade para explorar os obje-

tivos propostos no plano de agao.

Dentro deste contexto, Fortes (1999), afirma que as relagdes publicas estratégicas des-
tacam o inter-relacionamento entre escopo ¢ mercado e os publicos, identificando as oportu-
nidade e ameagas. No dia-a-dia, as relagcdes publicas baseiam-se as suas a¢des numa série de
decisdes, de carater interno e externo, necessarias diante de possiveis contingéncias ambien-
tais. Tenta-se introduzir no processo administrativo novas variaveis que permitam uma analise
abrangente, mesmo em termos conceituais, para imprimir dinamismo aos procedimentos de

troca.

Exercer a fungdo estratégica significa ajudar as organizagdes a se posicionar perante a

sociedade demonstrando qual ¢ a razdo de ser do seu empreendimento, isto €, sua missao,
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quais seus valores, no que acreditam e o que cultivam, bem como a definir como querem ser

vistas no futuro (Kunsch, 2003).

2.4.6 Conceito de Publico em Relag¢des Publicas

Com o passar do tempo e com toda a evolugdo, que as organizagdes vem sofrendo, fica
cada vez mais dificil, conceituar ou definir quem, participa de cada publico, Andrade (citado

por KUNSCH, 2002, p. 13) afirma:

“O estudo de publico ¢ outro tema a ser pesquisado pelos profissio-
nais de comunicagdo, pois na pratica, hd inimeras davidas quanto ao
conceito de publico objeto do trabalho de comunicagdo. O critério de
publico interno, externo e misto nao satisfaz mais as condi¢des atuais
de relacionamento das organizagdes por ndo abranger todos os publi-
cos de seu interesse, ndo defini-los adequadamente, nem precisar o ti-
po e a extensdo de relacionamento deles com a organizagdo, nem ex-
plicar sua dimensao”.

Para Andrade (1993) a presenca de controvérsia, a oportunidade de discussdo e o apa-
recimento de uma decisdo ou opinido coletivas marcam as caracteristicas do agrupamento
elementar chamado de publico. Em outras palavras, ptiblico sdo pessoas ou grupos organiza-
dos de pessoas, a base de consideragdes racionais, sem dependéncia de contatos fisicos, enca-
rando uma controvérsia, com idéias divididas quanto a solu¢do ou medidas a serem tomadas
frente a ela; com oportunidade para discuti-la, acompanhando e participando do debate por

intermédio dos veiculos de comunicag@o ou interacdo pessoal.

Da mesma forma Kunsch (2002) coloca:

O conceito de publico torna-se mais complexo quando se consideram
as novas formas de relacdo estabelecidas com as transformacoes da
economia e dos negdcios da empresa, ou numa palavra com a globali-
zacdo. O que dizer, por exemplo, dos publicos terceirizados que traba-
lham para empresa dentro de suas instalagdes? Interno, externo, mis-
to? E dos terceirizados que trabalham fora das instalagdes da empre-
sa? E os parceiros nos negdcios — acionistas, fornecedores...? E os
trabalhadores temporarios fazem parte de que publico: da agéncia que
os contratou ou da empresa para a qual prestam servico? [...] E as pes-
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soas que trabalham para a empresa em suas residéncias? Os familiares
dos empregados, o governo, a imprensa, a comunidade que tipo de
publico sdao? [...] Como se vé, as mudangas estruturais das organiza-
¢oes a globalizagdo do mercado ndo admitem as defini¢des tradicio-
nais de publicos.

Forte (2003, p. 59), define os publicos da seguinte maneira:

e Publico Interno: Agrupamento espontaneo, e/ou sem contigiiidade fisica, perfeitamente
identificavel, ordindrio das pessoas e dos grupos ligados a empresa por relacdes funcionais
oficializadas que caracterizem um “empregador” e o “empregado”. Mesmo que o contato
cotidiano seja insignificante todo e qualquer contratado serd enquadrado como publico in-

terno.

e Publico Externo: Agregado perfeitamente identificavel proveniente dos grupos que tém
em uma institui¢do, com a qual ¢ estabelecida uma rede de relacionamentos dependente

dos interesses mais ou menos prementes.

e Publico Misto: Agrupamento oriundo do grupo-clientela, perfeitamente identificavel, que

tem ao mesmo tempo, feicdes de publico interno e de publico externo.

3 CONCLUSAO

O papel da comunicagdo no desenvolvimento do ser humano o levou a grandes con-
quistas, a organizacdo foi uma delas. Em todas atividades nos comunicamos e devemos estar

organizados para isto.

Estudar a comunicagdo dentro das empresas ¢ algo que necessita de muito mais estu-
dos. Considerando que ao contrdrio das maquinas, os pessoas sdo inconstantes e passam por

fases e dificuldades durante seu dia-dia que podem prejudicar seu desempenho.

As organizagdes estdo assumindo novas posturas junto a sociedade e seus publicos.
Estas mudancgas exigem uma reestruturagdo de conceitos no seu posicionamento. O colabora-
dor deixou de ser empregado para assumir o papel de embaixador da marca o maior bem da

organizacdo, ¢ ter uma relagdo amistosa, clara com este publico ¢ fundamental.
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Deste modo ndo ¢ somente necessario para a organizagao satisfazer as necessidades do
mercado sem estar primeiro atendendo seu publico interno. Verificou-se que a comunicacao
dentro das empresas ¢ algo essencial para seu desenvolvimento. Estar preparada e saber se

comunicar faz a organizagdo competir e permanecer no mercado.

Unir os colaboradores em torno de um mesmo objetivo de trabalho, fazer com que as
informagdes sejam transmitidas de forma eficaz. Atingir todos os niveis da organizagado sdo os
objetivos da comunicagdo nas empresas. Ultrapassar as barreiras sejam fisicas ou burocraticas
para integrar todos os setores em torno dos objetivos da organizagado, sao fungdes do relagdes

publicas.

O relagdes publicas contribui para a organizagdo como profissional, e administra o re-
lacionamento entre organizagdo e seus diversos publicos, buscando levar ambos a atingir suas
metas. Usando de estratégias, e recursos dos mais variados, para integrar a organizacgao € seus

colaboradores.

Existem autores que dizem que a comunicagdo ¢ como uma ponte fazendo a ligacao
entre dois lados de um rio. Fazendo uma analogia com o tema desenvolvido, o rio esta ¢ cada
vez maior e a ponte ganha novos pilares. Neste ponto se enquadra o profissional de relagdes

publicas, sendo que cabe a ele dirigir, direcionar e administrar a comunicagdo organizacional.

Embora seja tdo importante para a organizagdo a comunicagao estd sendo colocada em
segundo plano para a maioria. O busca do lucro ¢ concentrata na producao, sem levar em con-

ta que esta ¢ constituida de pessoas, que buscam respeito e dignidade acima de tudo.

As atividades de relagdes publicas ao contrario do marketing t€ém uma visdo humana
das empresas e habilita seu profissionl a administrar conflitos internos e externos, € competi a

ele constituir e preservar a imagem da organizacao.

Emfim espera-se que o presente trabalho contribua para reforgar os estudos na area de
comunicagdo organizacional e conscientize a sociedade da real fun¢ao e importancia do rela-

¢oes publicas .
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4 METODOLOGIA

Monografia elaborada através de pesquisa bibliografica, constituida de livros, e de ma-

terial disponibilizado na Internet. Sendo a metodologia aplicada pelo método dedutivo.

4.1 ESPECIFICACAO DO PROBLEMA

O presente trabalho pretende descrever a comunicacdo organizacional, relagcdes publi-

cas e de que modo ambos podem gerar estratégias para o publico interno.

4.1.1 Defini¢ao dos Questionamentos

e Como o relagdes publicas pode beneficiar a organizagao?

e Como se constitui a comunicag¢do organizacional?

4.1.2 Defini¢ao Construtiva de Termos e Variaveis

e Comunicagdo Organizacional: disciplina que estuda como se processa o fendmeno comu-
nicacional dentro das organiza¢des no ambito da sociedade global o funcionamento e o

processo de comunicagao entre organizagao e seus diversos publicos (Kunsch, 2003).

e Relacdes Publicas: o esforco deliberado, planificado, coeso e continuo da alta administra-
¢do para estabelecer e manter uma compreensao mutua entre uma organizagao publica ou
privada e seu pessoal, assim como entre organizagdo e todos os grupos aos quais ela esta

ligada direta ou indiretamente (ABRP).
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4.1.3 Defini¢do Operacional de Termos e Variaveis

e Comunicacdo organizacional: identificar como o relagdes poderad exercer suas atividades

junto ao publico interno.

e Relagdes Publicas: verificar e analisar fungdes atividades e estratégias, na comunicacao

organizacional junto ao publico interno.

4.2 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Para atender os objetivos deste trabalho utilizou-se do tipo de pesquisa bibliogréfica,
em diversas publicagdes de Relagdes Publicas, internet para dar sustentagdo aos objetivos

propostos.

4.3 POPULACAO

A populagdo deste trabalho deu-se em referencial bibliografico.
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