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RESUMO

O egresso é um publico interessante para as instituicdes de ensino em razdo da
oferta de novas possibilidades de retorno as universidades, seja através dos cursos de
graduacdo, especializagdo, mestrado e/ou doutorado ou para voltarem como
colaboradores. Este trabalho teve como objetivo compreender quais estratégias de
relacionamento os cursos de RelagcBes Publicas do estado galcho estdo empregando
para manter ou criar relacionamento com seus egressos. Sendo assim o trabalho
apresenta uma compreensdo sobre a importancia do relacionamento para as instituicdes.
Para atingir os objetivos estipulados no trabalho, foi aplicada uma entrevista em
profundidade com os coordenadores procurando conhecer suas percepgdes sobre o
assunto. As concluses foram que os coordenadores que responderam o questionario
mantém essa relacdo através de palestras, redes sociais e que mesmo ndo sendo um

mecanismo formal fortalece a relacéo.

PALAVRAS-CHAVE: Egresso. Relacionamento. RelagGes publicas.



ABSTRACT

The egress is an interesting public for educational institutions due to the offer
of new possibilities of return to the universities, either through undergraduate,
specialization, master's and / or doctorate courses or to return as collaborators. This
work aimed to understand what relationship strategies the Public Relations courses of
the state of Rio Grande do Sul are employing to maintain or create relationships with
their graduates. Thus the work presents an understanding about the importance of the
relationship to the institutions. To achieve the objectives stipulated in the work, an in-
depth interview with the coordinators is carried out, seeking to know their perceptions
on the subject. The conclusions were that the coordinators who answered the
questionnaire maintain this relationship through lectures, social networks and even

though not being a formal mechanism, strengthens the relationship.

KEYWORDS: Egresso. Relationship. Public relations.
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1 INTRODUCAO

No século XXI, as organizagbes vivenciam um ambiente de competicdes
acirradas, no qual as informacdes sdo facilitadas através das inumeras possibilidades de
uso dos meios de comunicagdo, 0 que tornam os publicos internos, externos e mistos
cientes dos seus direitos, a0 mesmo tempo em que exigem solucdes inovadoras das
instituicoes.

Nesse contexto, percebe-se que 0s publicos exigem das instituicdes o
cumprimento de suas condutas empresariais, a manifestagcdo da cultura organizacional,
da missdo, da visdo e dos valores. Desse modo, entende-se que ndo basta manter a
preocupacdo somente em questdes econbmicas, mas procurar estratégias que consigam
satisfazer aos objetivos de ambos, pois, para manter-se no mercado, é necessario ir
além, fazer mais e ter a consciéncia de ser transparente perante seus publicos.

Neste panorama estd o profissional de relagdes publicas, responsavel por
desenvolver atividades que estabelecem e promovem a comunicagdo com os diversos
publicos, sejam internos, externos e/ou mistos. O profissional de relagbes publicas
acaba sendo o instrumento direto e imediato dentro da instituicdo, pois cria mecanismos
para solucionar conflitos entre cliente e organizagdo. A fim de colaborar com o
relacionamento, avalia e executa todo o processo de comunicagdo, desenvolve um
planejamento para reduzir as possibilidades de erro e para que consiga satisfazer a
necessidade dos clientes e dos publicos.

Especialmente no caso de universidades, é possivel pensar em varias
possibilidades de publicos que ela mantém ou necessita manter contato: docentes,
discentes, técnicos, possiveis alunos, ex-alunos, midia, parceiros, empresas de
financiamento, érgdos competentes, sindicatos, concorrentes etc. A partir desse amplo
entendimento, o presente trabalho tem como tematica as estratégias de relacionamento
com os egressos, a fim de procurar entender, a partir das coordenagdes de cursos, quais
ferramentas as universidades estdo utilizando para obterem éxito nessa relagéo.

A partir da experiéncia em Assessoria de Comunicagdo, obtida no componente
curricular obrigatério do curso de RelagGes Publicas da Universidade Federal do Pampa,
campus Sao Borja, foi possivel identificar questdes pertinentes na relagdo universidade
e egressos, mais precisamente na relacdo Unipampa e egressos do curso de RelagGes
Publicas. Portanto, as a¢ces desenvolvidas no periodo compreendiam a relagdo do curso
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de Relagbes Publicas com os respectivos egressos. Na oportunidade, elaborou-se o
planejamento e a execucdo de estratégias de relacionamento com ex-alunos do curso;
entdo, foi possivel verificar que as plataformas utilizadas ndo conseguiam fornecer o
resultado esperado pela instituicdo, a qual procura novas possibilidades de criagéo e
manutencdo de vinculo com os egressos.

A partir desse contexto e da experiéncia obtida, surgiram dividas e incertezas
sobre 0os métodos que as universidades vém desenvolvendo para se aproximarem ou
manterem contato com o publico egresso, tendo em vista que esse € um publico
interessante para as instituicbes de ensino em razdo da oferta de novas possibilidades de
retorno as universidades, seja para cursarem outros cursos de graduacdo, especializacéo,
mestrado e/ou doutorado, seja para retornarem como colaboradores ou ainda para
divulgarem informacBes para outros cursos (favoraveis ou ndo). Sendo assim, a
problematica desta pesquisa ficou centrada na seguinte questdo: quais estratégias de
relacionamento os cursos de RelagBes Publicas do estado galcho estdo empregando
para manter ou criar relacionamento com seus egressos?

Diante disso, buscou-se analisar estratégias de relacionamento empregadas pelas
universidades que possuem curso de Rela¢bes Publicas, para verificar quais técnicas
estdo sendo desenvolvidas para manter contato com 0s egressos. Assim sendo, tem-se
como objetivos especificos: (1) contextualizar o conceito de publico para o profissional
de relacGes publicas; (2) identificar as atividades de relacionamento com o0s egressos,
desenvolvidas pelos cursos de relagdes publicas; (3) comparar os programas de
relacionamento desenvolvido pelos cursos de RP.

Como j4 informado, no componente curricular de Assessoria de Comunicacao |
e Il da Universidade Federal do Pampa, foram desenvolvidas estratégias de
relacionamento com ex-alunos do curso de relagdes publicas. Nesse periodo, foi
possivel analisar as ferramentas que eram utilizadas para manter esse relacionamento.
Foi, ent&o, a partir dessa experiéncia, que se gerou motivagado para abordar essa questao
neste trabalho cientifico. Para tanto, para esta investigagdo, foram escolhidas como
objeto de estudo as estratégias de relacionamentos desenvolvidas pelas universidades
galchas com seus egressos. Sendo assim, surgiu a necessidade de explora-las pelo viés
da comunicacdo, mais precisamente por um olhar do campo das rela¢des publicas.

Ademais, por meio do desenvolvimento do trabalho de estado da arte realizado,

foi desenvolvida uma pesquisa exploratoria que tinha como intuito procurar tematicas
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semelhantes a esta proposta. Com isso, 0 que foi encontrado abre espacos para a pratica
desta pesquisa, ja que os trabalhos lidos apresentam propostas semelhantes, mas nédo
idénticas a este, como a investigacdo de estratégias de relacionamentos em outras areas,
como exemplo os trabalhos de conclusdo de cursos: Producdo Cultural como Estratégias
de Relagdes Publicas: Uma Andlise do Prémio Gpsnet de Arte no Muro (REINACO,
20141); e Revolugdo Mobile, Whatsapp e Relacionamentos: O Papel das RelagOes
Pablicas (COSTA, 2017). Portanto, verificou-se que ndo ha trabalhos especificos que
estudem estratégias de relacionamento com egressos, tornando esse estudo importante
para a ampliagdo da area, mais especificamente sobre a estratégia de relacionamento nas
universidades.

Além de colaborar para a compreensdo das estratégias de relacionamento, 0
presente estudo também poderd contribuir para apresentar novas sugestdes aos
programas de relacionamento para a Universidade Federal do Pampa ao trazer um
panorama dos programas ofertados pelos cursos de Rela¢es Publicas.

Sendo assim, este trabalho justifica-se pela importancia do tema para o campo
das RelagBes Publicas ao investigar questBes pertinentes voltadas a um publico bem
especifico: os egressos.

Com esse proposito, o trabalho foi dividido apds a Introdugdo, em quatro
capitulos o primeiro, intitulado “Rela¢6es Publicas”, abordando marco historico da area,
conceituacdo e fungdes, bem como as principais atividades. O segundo, intitulado
“Relacionamento para RelacGes Publicas” versa sobre Publico: matéria prima das
atividades de RP, Relacionamento: a atividade das Rela¢Bes Publicas, Estratégias de
relacionamento com os publicos, além da Comunicacdo Dirigida. O terceiro, intitulado
“Relacionamento para Relagdes Publicas” apresenta o publico: matéria prima das
atividades de RP, bem como relacionamento: a atividade das RelagGes Publicas,
estratégias de relacionamento com os publicos, Comunicacdo Dirigida. Por fim, no
ultimo capitulo, sdo apresentados o percurso metodoldgico e as conclusdes obtidas com

a realizacéo da pesquisa.

! Disponivel em:
<http://cursos.unipampa.edu.br/cursos/relacoespublicas/files/2014/10/Produ%C3%A7%C3%A3 o-
cultural-como-estrat%C3%A9gia-de-rela%C3%A7%C3%B5es-p%C3%BAblicas-uma-an%C3%Allise-
do-ProeC3%AAmio-GPSNet-de-Arte-no-Muro.pdf>. Acesso em: 17 abr. 2018.


http://cursos.unipampa.edu.br/cursos/relacoespublicas/files/2014/10/Produ%C3%A7%C3%A3%20o-cultural-como-estrat%C3%A9gia-de-rela%C3%A7%C3%B5es-p%C3%BAblicas-uma-an%C3%A1lise-do-Pr%C3%AAmio-GPSNet-de-Arte-no-Muro.pdf
http://cursos.unipampa.edu.br/cursos/relacoespublicas/files/2014/10/Produ%C3%A7%C3%A3%20o-cultural-como-estrat%C3%A9gia-de-rela%C3%A7%C3%B5es-p%C3%BAblicas-uma-an%C3%A1lise-do-Pr%C3%AAmio-GPSNet-de-Arte-no-Muro.pdf
http://cursos.unipampa.edu.br/cursos/relacoespublicas/files/2014/10/Produ%C3%A7%C3%A3%20o-cultural-como-estrat%C3%A9gia-de-rela%C3%A7%C3%B5es-p%C3%BAblicas-uma-an%C3%A1lise-do-Pr%C3%AAmio-GPSNet-de-Arte-no-Muro.pdf
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2 RELACOES PUBLICAS

As Relagbes Publicas enquanto campo académico tem como objeto de estudo as
organizacdes e seus publicos, o profissional conta com uma vasta &rea de atuacdo,
buscando sempre executar e avaliar todo o processo de comunicagdo. Trazer propostas
de mudancas para a organizacdo nao é tarefa simples, tornando necessaria a existéncia
desse profissional que é preparado durante a vida académica para ser um gestor de
comunicagdo organizacional, capaz de dialogar com os diversos publicos, e acima de
tudo possui um compromisso com a ética para atender os objetivos de cliente e
instituicdo. Esse capitulo tem como proposito apresentar o marco histérico, bem como
conceitos, fungdes e atividades das Relacdes Publicos, a partir dos seguintes autores:
Farias (2011), Bernays (2009), Kunsch (2003).

2.1 MARCO HISTORICO DA AREA

A sociedade civil norte americana revoltou-se contra a falta de ética das
corporagdes industriais e de seus dirigentes. Essa revolta foi estimulada pelos sindicatos
de trabalhadores, que realizaram greve pela jornada de oito horas de trabalho;
confrontos com a policia ocasionaram a morte de varios operérios. O acontecimento
levou o governo a aprovar uma lei que regulamentou a jornada de oito horas de trabalho
e consagrou o dia 1° de maio como o Dia Internacional do Trabalho. Foi através desse
acontecimento, no final do século XIX e inicio do século XX, que a atividade de
relacdes publicas comecou a tomar forma.

Outro fato importante no surgimento das relagdes publicas foi o pronunciamento
de Wilian Vanderbilt, presidente da estrada de ferro dos Estados Unidos, ao ser
questionado por um grupo de jornalistas sobre o fechamento de uma linha férrea muito
importante para a populacdo: “Estou a servico dos meus acionistas. O publico que va
para o diabo”, comprovando o descaso perante a opinido publica (FARIAS, 2011).

Com essa revolta, empresarios deram-se conta que necessitavam de alguém que
compreendesse tanto o publico interno quanto o externo. Foi nesse contexto que surgiu
Ivy Lee, que adquiriu renome quando, na década de XX, conseguiu alterar a imagem de
John Rockfeler de “homem mais impopular dos Estados Unidos na altura” (PERUZZO,
1982, p. 20) para “velho capitalista voraz e amavel ancido” (D’AZEVEDO, 1971, p.
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19). Ivy Ledbetter Lee, jornalista e, mais tarde, publicitario, foi o primeiro a usar
técnicas de relagcBes publicas ao defender a ideia de transparéncia, informando os
acontecimentos por meio da midia em geral.

Em compensacdo, Edward Louis Bernays, considerado um dos “pioneiros” das
Relagdes Publicas, trazia uma visdo de convencimento. Ele foi um dos responsaveis
pela implementacdo das praticas bilaterais e assimétricas de relagdes publicas e pela
disseminagdo da profissdo nas empresas privadas. Sua primeira obra, Crystallizing
Public Opinion (Cristalizar a Opinido Publica), langada em 1923, relata como a opinido
publica consegue garantir o sucesso ou o fracasso das organizagbes. O autor
preocupava-se mais com os publicos de interesse do que com a midia. No mesmo ano,
foi o primeiro professor da disciplina de Relagdes Publicas em universidade. Sobrinho
de Sigmund Freud, trabalhava com a comunicagdo e a opinido publica através das
técnicas de persuasdo, associando psicologia, sociologia e jornalismo (KUNSCH,
2009); desenvolveu o modelo assimétrico de duas mdos, o qual possibilita o feedback,
técnica que ficou conhecida como “engenharia do consenso”. Para Bernays, ‘“se
compreendermos 0 mecanismo e 0s motivos do cérebro do grupo, é entdo possivel
controlar e regimentar as massas de acordo com a nossa vontade sem as massas se
darem conta” (BERNAY'S apud ANTUNES, 2009, p. 6).

No Brasil, a atividade de Rela¢bes Publicas teve inicio em janeiro de 1914,
qguando o engenheiro Eduardo Pinheiro Lobo criou, em S&o Paulo, o primeiro
Departamento de Relagdes Publicas, o The S&o Paulo Tramway Light and Power Co.
Ltda. (hoje transformado na Eletropaulo), que tinha como principal objetivo “manter a
opinido publica paulista informada sobre as a¢Bes da Light. Na época, havia muitos
protestos populares contra os servigos oferecidos pelas empresas estatais, cuja baixa
qualidade trazia grandes insatisfacdes no seio dos consumidores” (BREGUEZ apud
FARIAS, 2011, p. 39). Através da sua contribuicdo, “conquistou o titulo de patrono da
profissédo no Brasil, em 1984, pela Lei Federal n. 7.197, comemorando-se a data de seu
nascimento, 2 de dezembro, como o Dia Nacional das Rela¢gdes Publicas” (KUNSCH,
2009, p. 15).

Outro registro importante foi a criagdo do primeiro ensino superior de Rela¢Ges
Publicas, através da Escola de Administragdo Pablica da Fundacdo Getulio Vargas, em
1953, no Rio de Janeiro. Com todas essas contribui¢des, viu-se a necessidade de
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legitimar a profissdo no Brasil, surgindo a primeira Associacdo Brasileira de Relagdes
Publicas (ABRP), a qual definiu Rela¢des Publicas como:

O esforco deliberado, planificado, coeso e continuo da alta administracao,
para estabelecer e manter uma compreensdo mitua entre uma organizacao,
publica ou privada, e seu pessoal, assim como entre essa organizacdo e todos
0S grupos aos quais estd ligada, direta ou indiretamente (PINHO, 1990, p.
27).

Pode-se perceber, com tudo isso, que o campo de relagcbes publicas cresce
significativamente nestes tempos. O facil acesso a informacdo, através dos meios de
comunicacgdo, faz com que o publico se torne cada vez mais exigente e ciente dos seus
direitos.

Compreende-se, entdo, a necessidade de entender como o profissional de
relacbes publicas pode contribuir no processo comunicacional das organizagdes,
sabendo quais as técnicas e os instrumentos utilizados por ele para conseguir éxodo no

desenvolvimento do seu trabalho.

2.2 CONCEITUACAO E FUNCOES

Verifica-se, através do desenvolvimento da histéria, que o profissional de
RelacBes Publicas surgiu a partir da necessidade da organizacdo em melhorar o
relacionamento com seu publico, e que seu principio e fundamento estd em manter essa
relagdo, assim como amenizar conflitos.

Pode-se dizer que os profissionais de Relagdes Publicas procuram buscar e criar
relacbes duradouras. Cabrero e Cabrero (2001, p. 20) ressaltam que a profissdo “esta
orientada para conseguir a credibilidade e confianca de divulgacdo, visando as pessoas e
as organizagOes para potencializar as suas atitudes e agdes”. No entanto, a expressao
“Relagdes Publicas” é variada, segundo alguns autores, pois ndo possui um mesmo
discurso. Simd@es (1995, p. 82) menciona que, “por ndo se enquadrarem ao principio
essencialista, explica-se por que as definicdes da atividade de relagdes publicas,
enunciadas sobre base conceitual, sdo tantas, tdo variadas, tdo ineficazes e ndo aceitas
universalmente”. Os profissionais de Rela¢es Publicas procuram moldar-se de acordo
com as situacdes, visto que a definicdo de sua atividade ainda € dificil de explicar, ja
que a area de atuacdo abrange varios campos.
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Em sintese, Kunsch (2003) demonstra que as RelagBes Publicas possuem
diferentes fungbes dentro das organizagOes, dividindo-as em: fungdo administrativa,
estratégica, mediadora e politica. Segundo a autora, a fun¢do administrativa € 0 meio
pelo qual se articula a integracdo do grupo, explicando que € necessario um
planejamento para que se possa saber qual estratégia a ser usada para cada segmento
que se deseja atingir. A funcdo estratégica deve ajudar a empresa a se consolidar perante
seu publico através de um posicionamento que venha de encontro com sua missao,

visdo e valores, sendo estratégico para fortalecer seu lado institucional.

Assim, as relagbes publicas estratégicas devem, com base na pesquisa € no
planejamento, encontrar as melhores estratégias comunicacionais para prever
e enfrentar as reagBes dos publicos e da opinido publica em relacdo as
organizac0es, dentro da dinamica social. Administram percepcdes para poder
encontrar saidas estratégicas institucionalmente positivas. [...] Enfim, como
atividade profissional, as relagdes publicas trabalham com as questdes que
dizem respeito a viabilidade interna e externa, ou seja, a identidade
corporativa das organizacdes (KUNSCH, 2003, p. 106).

Quanto a funcdo mediadora, Kunsch (2003) a considera como a principal area,
tendo em vista que ela estabelece a mediacdo da organizacdo e seus diversos publicos;
para a autora, ndo basta apenas informar, mas estabelecer uma relacdo de cooperacéo,
parceria e ideia, deixando claro que as Rela¢cdes publicas devem ser agentes de
mudangas no ambiente organizacional.

A funcdo politica é a area que trabalha com as relacbes de poder e de
gerenciamento de crise dentro da empresa. E uma das funcBes essenciais das relacoes
publicas, na qual o profissional devera solucionar problemas e desacordos internos e
externos, exigindo estratégias e planejamento para solucionar cada questdo (KUNSCH,
2003).

Além das fungdes propostas por Kunsch , (2003), Grunig (2011) definiu quatro
modelos de atuacdo do profissional. O primeiro modelo é o de imprensa/propaganda,
que se desempenha na divulgacdo de noticias sobre a organizacdo com o fluxo de
comunicacdo unilateral. O segundo modelo é o de informacdo publica, que se
caracteriza por recolher informacfes e divulgé-las por meio de midias especificas e
gerais; é uma forma de comunicacdo de mdo Unica. O terceiro € o modelo assimétrico
de duas maos, que utiliza varios métodos, sendo um deles a pesquisa, cuja finalidade ¢é
saber as necessidades do publico; porém ndo existe o dialogo, essas informacfes visam

somente ao interesse da organizacdo. E por fim, o quarto modelo é o simétrico de duas
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maos, o qual busca o equilibrio de interesses entre a organizacdo e seu publico, e utiliza
da pesquisa e da comunicacdo como formas de compreensdo mutua; o autor considera
este relacionamento ético e ideal.

Dentre os quatro modelos apresentado por Grunig (2011), o quarto modelo
simétrico de duas maos € o Unico que visa a cultivar a reciprocidade, procurando manter
o didlogo entre organizacdo e publico. Por isso, o profissional de Relagdes Publicas
destaca-se em sua atividade, pois desenvolve, no decorrer de sua vida académica,

técnicas que possibilitam identificar seu publico alvo.

2.3 PRINCIPAIS ATIVIDADES

Quando se trata de definir a atribuicdo exata da atividade de Rela¢es Publicas,
como verificou-se anteriormente, é dificil definir-se um nivel de compreensdo, pois a
area de atuacdo abrange varios campos. Segundo Simdes (1995, p. 81), “esse engano
agrava-se a medida que passa para 0 nivel dos conceitos e constata-se que a atividade
em si € algo impessoal, abrangente, podendo ser produzida tanto indireta como
diretamente, com ou sem o profissional”. Outra definicdo é dada por Cesca e Cesca
(2000, p. 22): “Relagdes Publicas é uma profissdo que trabalha com comunicagéo,
utilizando todos os seus instrumentos para administrar a relacdo empresa-publicos,
visando ao bom relacionamento entre as partes”. Porém, as necessidades das
organizagdes em manter esse relacionamento exigem ac¢des que vao de acordo com seus
objetivos.

Diante dessa necessidade é que foram definidas as principais atividades de
RelacBes Publicas, as quais, conforme Kunsch (2003), sdo: assessoria e consultoria;
pesquisa; planejamento; execucao; e avaliagéo.

Assessoria e Consultoria sdo as atividades responsaveis pelo fornecimento de
informacbes pormenorizadas aos diversos setores da organizagdo. Segundo Fortes
(2003, p. 149):

[...] Na funcdo bésica de assessoramento, o profissional procura: identificar
as necessidades da empresa, planejar, prever e propor soluces e alternativas,
suprir a empresa de informes, fixar programaces de relacionamento, indicar
diretrizes e normas, inspirar estratégias de atuacdo dentro ou fora da empresa,
interpretar tendéncias ante as politicas da companhia, promover a
administracdo com conselhos, integrar ideias e conceitos de modo que se
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levantem atitudes, sugerir a reformulagdo de politicas, analisar os dados
recolhidos, estudar processos e métodos de trabalho.

Pesquisa é considerada um pré-requisito do planejamento, pois o profissional de
relacbes publicas ndo pode ficar nas simples percepcgdes, procura constituir esses
diagndsticos e prognosticos em fundamentos cientificos. Esses levantamentos estdo

classificados em categorias distintas. Para Kunsch (2003, p. 288):

[...] Para um melhor entendimento da aplicacdo tanto das pesquisas quanto
das auditorias no processo de planejamento de relagdes publicas, as
descrevemos a seguir: pesquisa de opinido publica; pesquisa institucional;
auditoria da comunicacdo organizacional; auditoria de opinido; auditoria de
imagem; auditoria social ou monitoramento do ambiente.

Outra definicdo ¢é dada por Fortes (2003, p. 99):

As Relagbes Publicas fazem uso de varias modalidades de levantamento de
dados e de informacfes. Algumas das pesquisas aqui listadas sdo tipicas
dessa atividade profissional, outras foram assimiladas pelas suas
caracteristicas e contribuicbes para o embasamento das acles de
relacionamento publico, sendo elas: pesquisa especifica, pesquisa
institucional, pesquisa de motivacdo, pesquisa do clima organizacional,
pesquisa etnografica, pesquisa participante e pesquisa-acdo, pesquisa de
opinido, pesquisa de atitude, pesquisa de avaliagdo, pesquisa de mercado,
pesquisa legislativa, pesquisa de tendéncias sociais, grupos de focalizacao,
auditoria de opinido, pesquisa de apoio técnico, pesquisa de midia, pesquisa
do indice de entendimento, pesquisa de hemerografia e clipping, pesquisa
bibliogréfica, pesquisa virtual.

Planejamento também é uma das atividades, sendo um dos termos mais
utilizados na area da comunicacdo e estratégia, pois € através dela que comeca a ser
desenvolvido o planejamento — atividades de Relagdes publicas que possibilitam a
organizacdo alterar a situacdo presente, provavelmente contréaria, para um futuro cheio
de circunstancias positivas. O planejamento tem como objetivo procurar as melhores
formas para gerenciar as “aces estratégicas das organizacdes, tendo por base as
demandas sociais e competitivas, as ameacas e as oportunidades do ambiente, para que
a tomada de decisdo no presente traga os resultados mais eficazes possiveis no futuro”
(KUNSCH, 2003, p. 214).

Ainda sobre esta atividade, Farias (2011, p. 51) entende que

[...] a recorrente preocupagdo com o conceito de planejamento, to valorizado
atualmente, é reflexo da necessidade de errar menos, de obter resultados
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superiores com diminuicdo de esforcos, de garantir credibilidade para a
manutencdo de orcamentos. Planejar é potencializar resultados. Para as
relacdes publicas, € também, buscar transformar imagem em reputacéo,
construida em longo prazo e por meio de relacionamentos estaveis.

Pode-se compreender que uma organizagdo que ndo possui planejamento
resistird a dias de turbuléncia, mas ndo sobrevivera a momentos de crises, pois nao
possui visdo clara que Ihe mostre a situacéo atual. Por isso, é importante entender qual a
funcdo do planejamento, bem como suas caracteristicas e etapas.

Para Kunsch (2003, p. 208), séo caracteristicas e dimensdes gerais:

[...] Q) futuro: ele é sempre voltado para o futuro, tomam-se decisfes no
presente, que no entanto podem causar impacto no futuro; (2) sujeito: implica
a existéncia de um sujeito, que pode ser uma pessoa ou um conjunto de
pessoas, 0rgao e organizacdes que intervém no processo de planificacdo; (3)
objeto: possui como objeto uma realidade que serd submetida a agdo do
sujeito, sendo essa variavel e adaptavel a situacfes concretas em funcdo do
nivel de abrangéncia e ambito de atuacdo; (4) objetivos: visa a objetivos
determinados que expressam resultados formulados e previstos pelo sujeito;
(5) estratégias: pressupde definicdo de estratégias, que expressam um
conjunto de caminhos e/ou linhas gerais, que orientam as agfes com vistas na
otimizacdo de resultados, bem como a escolha de caminhos alternativos; (6)
meios: envolve a necessidade de aplicagdo de meios ou recursos financeiros,
humanos, materiais e técnicos para sua viabilizagcdo e implementacéo; (7)
decisdo: exige vontade politica e disposicdo consciente para planejar e
executar um curso de acgles, ou seja, um quer consciente e determinado; (8)
eficacia: busca a maior eficicia possivel para os objetivos pretendidos; (9)
acdo: desenvolve ao longo de uma sequéncia de acgles logicas e
empreendidas de modo organizado; (10) tempo: tem uma dimenséao temporal,
isto ¢, a duracdo dos planos pode ser programada em termo de prazo.

No entanto, Oliveira (2002, p. 35) descreve que o planejamento ndo deve ser

confundido, pois

[...] Previsdo corresponde ao esfor¢o para verificar quais serdo os eventos que
poderdo ocorrer, com base no registro de uma série de probabilidades;
projecdo corresponde a situacdo em que o futuro tende a ser igual ao passado,
em sua estrutura basica; predicacdo corresponde a situacdo em que o futuro
tende a ser diferente do passado, mas a empresa ndo tem nenhum controle
sobre seu processo de desenvolvimento; resolugdo de problema corresponde
a aspectos imediatos que procuram td0 somente a correcdo de certas
descontinuidades e desajustes entre empresa e as forgas externas que lhe
sejam potencialmente relevantes; plano corresponde a um documento formal
que se constitui na consolidagéo das informagdes e atividades desenvolvidas
no processo de planejamento; é o limite da formalizacdo do planejamento,
uma visdo estdtica do planejamento, uma decisdo em que a relagdo custo
versus beneficio deve ser observada.
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Percebe-se que o planejamento possui variages, porém, quanto a hierarquia,
possui trés categorias: (1) planejamento estratégico, responsavel pelas principais
decisdes a longo prazo, que envolvem ameaca e oportunidade para a organizagéo; (2)
planejamento tatico, operando a curto prazo e é responsavel por formalizar e corrigir
eventuais erros; (3) planejamento operacional, o qual controla toda a execucéo,
consertando as propostas que ndo se enquadram nas questbes sugeridas (KUNSCH,
2003).

Compreende-se que, mesmo possuindo variaces, o planejamento € uma das
fungdes essenciais do profissional de relagdes publicas, ja que, por meio dele, as agdes
planejadas trardo éxodo para organizagao.

De acordo com Kunsch (2003, p. 218), existem doze etapas que devem ser

realizadas no processo do planejamento, para conquistar o objetivo pretendido. Séo elas:

[...] (1) identificacho da realidade situacional; (2) levantamento de
informacdes; (3) andlise dos dados e construgdo de um diagndstico; (4)
identificacdo dos publicos envolvidos; (5) determinagdo de objetivos e metas;
(6) adocdo de estratégias; (7) previsao de formas alternativas de acéo; (8)
estabelecimento de agBes necessarias; (9) definicdo de recursos a serem
alocados; (10) fixacdo de técnicas de controle; (11) implantacdo do
planejamento; (12) avaliacdo dos resultados.

Para aléem da atividade de planejamento, a Execucdo também é uma das
atividades que merece destaque. Sdo diversas formas de estabelecer um controle da
execucgdo das acdes sugeridas no planejamento; cabe a cada profissional decidir qual
forma de controle ird utilizar. Segundo Kunsch (2003, p. 93):

[...] Consiste em saber se a execucdo corresponde aos planos feitos e as
diretrizes fixadas; diz respeito as medidas praticadas pela autoridade no
acompanhamento das ordens dadas, de modo que possam ser
responsabilizados aqueles a quem foram delegadas tarefas especificas; é a
andlise do desempenho a luz de objetivos e padrdes estabelecidos, a fim de
possibilitar a avaliacdo da execucdo, comparada com as expectativas e as
ordens emitidas.

E a outra atividade é a avaliagdo, que procura analisar os resultados do
planejamento, a fim de verificar se sua implementacdo foi bem-sucedida. Existem
diversas formas de se avaliar os resultados: monitoramento online, clipping, pesquisas
de opinido, entre outros. Cabe a cada profissional avaliar qual ferramenta deve ser
utilizada. Grunig (1992, p. 37) complementa as vérias definigdes:
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[...] Relagbes Pudblicas é uma funcdo administrativa que avalia as atitudes
publicas, identifica as diretrizes e a conduta individual ou da organizacdo na
busca do interesse publico e planeja e executa um programa de acdo para
conquistar a compreensao e a aceitacdo publicas.

Com todas essas atividades, é possivel verificar o quao essencial é o Profissional
de Relagdes Publicas nas mais diversas organizacbes. Sao estes profissionais que
desenvolvem acdes de relacionamento com os publicos que as ajudam a consolidar a

imagem.
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3 RELACIONAMENTO PARA RELACOES PUBLICAS

A atividade de Relagdes Publicas tem como funcdo estratégica promover e
administrar relacionamentos, gerenciando a comunicagdo das organizacOes. Este
capitulo tem como propoésito discutir o conceito de publico para o profissional de
Relagdes Publicas e mostrar atividades de relacionamento, a partir da revisdo teorica
dos seguintes autores: Simdes (1995), Kunsch (2003), Wey(1986).

3.1 PUBLICO: MATERIA PRIMA DAS ATIVIDADES DE RP

Com todas as ferramentas e atividades anteriormente citadas, verifica-se que o
profissional de Relagdes Publicas, assim como das demais profissdes, deve ficar atento
aos principios éticos. Sabe-se que ainda existe desconfianca para com a profissdo, tendo
em vista que, em muitos casos, representam organizacoes, fazendo com que o publico
acredite que ele ndo se importa com o bem geral, mas somente no lucro da instituigéo
que representa, porém cabe a cada um conduzir-se de maneira leal, pensando no bem

coletivo.

A funclo e a atividade de RelagBes Publicas devem ser éticas e estéticas.
Tudo o que é realizado pela organizacdo, incluindo o que esta ligado ao
profissional de Relagdes publicas, deve sé-lo segundo os principios da arte do
bem viver (ética) que, em si prépria, contém os principios da filosofia da
harmonia do comportamento (estética) (SIMOES, 1995, p. 222).

Diante de suas fungdes e atividades, os profissionais de RelacBes Publicas
ajudam as organizagches a se posicionarem perante 0s acontecimentos, sempre as
lembrando de sua missdo e seus valores, pois é através da transparéncia que irdo cativar
cada vez mais seu publico. “[...] Nesse sentido, a comunica¢do organizacional deve
constituir-se em um setor estratégico, agregando valores e facilitando, por meio das
relagdes publicas, os processos interativos e as media¢des” (KUNSCH, 2003, p. 90).

Nesse contexto, percebe-se que, independentemente das ferramentas utilizadas, o
profissional deve manter seu publico a par dos acontecimentos para que o0
relacionamento seja eficaz, mesmo que a preocupacdo de alguns autores seja classifica-

los.
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Wey (1986, p. 65, grifo do autor) classifica os publicos dentro do critério

geografico em:

[...] Publico Interno: Empregados da empresa e seus familiares (sdo
considerados publicos prioritarios, por estarem dentro da organizacdo).
Publico Externo: Sdo aqueles que estdo fora da organizagdo, mas se
comunicam com eles (comerciantes, financeiros, governamentais,
comunitarios, educacionais € comunicacao).

Para Kunsch (1986, p. 84, grifo da autora), o levantamento desse publico ndo se

baseia em apenas classifica-los, mas possibilita identificar, dimensionar e criar

planejamentos estratégicos para os diferentes publicos.

[...] Publico interno: funcionérios, diretores, familiares. Publico externo:
bancos, poderes publicos, escolas, concorrentes, comunidade, sindicatos,
imprensa e consumidores. Pudblico misto: acionistas, fornecedores e
revendedores.

O publico interno ¢ essencial para o profissional de relagdes publicas, por isso

deve ser o primeiro a ser informado de mudangas, j& que é através desse publico que a

imagem da organizacdo é exposta, pois rumores fora da organizagdo podem causar

crises e levar a imagem desta a ruina por falta de esclarecimento.

Na revolugao dindmica que se vem experimentando dia a dia, a comunicagao
interna deve-se considerar trés grandes fundamentos: orientar-se para 0
cidadao nas organizagdes, estando atenta a ambiéncia em que se da, quer
interna, quer externa; promover o conhecimento sobre a cultura
organizacional e envolvimento das liderancas com o planejamento e a
disseminacdo das mensagens; ser agil, verdadeira e parte de um sistema de
comunicacdo integrada. Sé assim ajudard as organizacOes a alcancar seus
objetivos e, a0 mesmo tempo, oferecera ao publico interno a possibilidade de
também alcancar seus proprios objetivos (FARIAS, 2011, p. 156).

A relacdo interna deve estar em perfeita ordem, ndo esquecendo que, antes de

serem funcionarios, sdo cidaddos consumidores e formadores de opinides que serdo

transmitidas para seus familiares e demais grupos em que convivem, potencializando a

imagem da empresa se existir bom relacionamento.

A comunicagéo externa consolida-se com seus consumidores, ou seja, com todos

aqueles que consomem ou utilizam os servi¢cos da organiza¢do. Sua importéncia €

singular, ja que, sem o publico, ndo existe funcionamento e, portanto, os objetivos da

empresa ndo seriam alcangados.
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O publico misto abrange tanto o publico interno como o externo, os fornecedores
e investidores, que mesmo ndo fazendo parte fisicamente da empresa, participam das
questBes juridicas; esse publico valoriza a empresa e, juntos, almejam alcangar seus
objetivos.

Franca (2004), com outra perspectiva sobre o estudo de publicos, buscando
entender 0s interesses e as expectativas dos mesmos, determina nove passos para que
sejam identificados os publicos. Sdo eles: (1) o relacionamento acontece de forma
ampla, com todos os publicos; (2) o relacionamento acontece de forma restrita, onde sdo
selecionados 0s grupos que irdo receber as informagdes; (3) o relacionamento acontece
com o publico de interesse; (4) o relacionamento acontece de forma direcionada
avaliando cada tipo de relacdo; (5) o relacionamento depende da natureza da relagdo que
a empresa desenvolve com seu publico; (6) para desenvolver o relacionamento €
necessario saber o grau de dependéncia; (7) o relacionamento acontece a partir do
envolvimento do pablico com os negdcios da empresa; (8) o relacionamento acontece a
partir da duracdo da relacdo da organizagdo e seu publico; (9) o relacionamento
acontece a partir das expectativas que a organizagao cria perante seu publico.

Nos nove passos desenvolvidos por Franca (2006), é possivel verificar que a
pesquisa e o planejamento contribuem para o relacionamento entre organizagéo-
publicos, pois é através deles que se torna possivel conhecer os interesses e expectativas
de ambos.

A conclusdo que se impde € a de que a prioridade essencial do sucesso das
Relagbes Publicas considerada na sua fungdo de manter relacionamentos com
pessoas € 0 “saber” e o “por que fazer”. O “fazer” sO serd eficaz se for
fundamentado no conhecimento, pois as RelagBes Publicas representam,
antes de tudo, um conceito filoséfico, que norteia e da sentido aos
relacionamentos entre as pessoas, as organizagbes e seus publicos
(FRANGCA, 2006, p. 18).

A proposta de Franca (2006) d& conta de perceber as caracteristicas e 0s
interesses dos diversos publicos que mantém relagbes com as organizacdes. E de
responsabilidade do campo das relagBes publicas mediar os interesses de todos.

Salienta-se que, na atualidade, as informacGes sdo facilitadas através do avango
rapido das tecnologias e da disseminacdo de informacdo, tornando os diversos publicos
cientes dos seus direitos, a0 mesmo tempo em que exigem solucbes inovadoras das

instituicGes, fazendo com que os profissionais de Relagdes Publicas estejam em
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constante aperfeicoamento, procurando novas formas de desenvolver sua atividade. N&o
obstante, também se percebe que os publicos estdo analisando as organizacbes que

demonstram desempenho e responsabilidade em responder seus questionamentos.

3.2 RELACIONAMENTO: A ATIVIDADE DAS RELACOES PUBLICAS

O profissional de Relagdes Publicas é o responsavel pela gestdo de
relacionamento, desenvolvendo acgdes de comunicagdo a fim de manter lagos mais

duradouros.

As Relages Publicas atuam para construir relacionamentos com seus
publicos. Mas o que sdo exatamente os publicos e qual é a sua importancia?
Sd0 grupos de pessoas cujo comportamento, de certa maneira afetam as
organizacdes ou por elas sdo afetados. Eles sdo também objetos das Relagdes
Publicas e é para eles que construimos os relacionamentos, visando ao
estabelecimento do equilibrio de interesses. As organizacdes sdo parte da
sociedade que, por sua vez, é moldada pela interacdo dos publicos. Se nos
construimos nossos relacionamentos com os publicos estratégicos, pensando
nas organizaces para as quais prestamos servigos, mesmo que indiretamente,
estamos também beneficiando a sociedade (FERRARI, 2003, p. 10).

Nesse escopo, ressalta-se a importancia do profissional de RelacBes Publicas
dentro da organizagdo, pois é ele que desenvolve planejamentos estratégicos de
comunicagdo a fim de construir uma relacdo duradoura de longo prazo. Esse
profissional busca avaliar cada publico, demonstrando, através de acgdes, que a
organizacdo se importa com a comunidade e com os bairros nos quais ela esta inserida,
pois ele, além de zelar pela imagem de organizacdo, deve ter ciéncia de que suas
escolhas devem ser benéficas para ambas as partes.

Para os autores da area de Relagdes Publicas, o termo “relacionamento” ainda
ndo possui dimensdo estabelecida; existe um processo que acontece de maneira
diferente, como pode-se verificar nas visdes de Andrade (1993), Fortes (2003), Kunsch
(2003), Simdes (1995) e Franca (2006).

Para Andrade (1993), existem seis fases desse processo: (1) determinagéo do
grupo e sua identificagdo como publico, em que o publico retorna com interesse de
apresentar suas opinides; (2) apreciacdo do comportamento do publico, em que acontece
a identificagdo dos publicos, procurando compreender o que eles pensam e esperam da

organizacdo; (3) levantamento das condi¢des internas, em que o relacionamento é
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analisado através de seis perguntas sobre a organizacdo: Por que? Qué? Quem? Como?
Onde? Quando?; (4) revisdo e ajustamento da politica administrativa, em que o
relacionamento se d& a partir da preocupagdo da organizacdo com o atendimento,
equipamentos, localizacdo; (5) programa de informagdes no qual o relacionamento se da
a partir da preocupacdo da organizagdo com a informacgdo escrita; (6) controle e
avaliagdo dos resultados, nos quais o relacionamento se da a partir do feedback da
organizagdo com seu publico.

Nas seis fases apresentadas por Andrade (1993), é possivel verificar de que
modo o autor classifica o relacionamento entre a organizagdo e o publico. Para ele, o
relacionamento funciona como uma via de mdo dupla, na qual o profissional de
RelacBes Publicas atua como representante da organizacao, ou seja, deve ficar atento as
incertezas e aos interesses do publico para com a organizagéo.

A partir das contribuicdes de Andrade (1993), Fortes (2003) desenvolveu sete
fungdes da atividade de Relagdes Publicas, denominadas como sete fungdes bésicas, as
quais demonstram o seguimento do processo desenvolvido por Andrade (1993).
Observa-se como sdo associados 0s momentos e as fungdes basicas: (1) pesquisa: 0
relacionamento acontece a partir do desenvolvimento da pesquisa no intuito de mapear
0s publicos que tém interesse na organizacdo; (2) pesquisa, assessoramento,
coordenacdo: o relacionamento acontece a partir do conhecimento da organizagdo sobre
seu publico interno, definindo o relacionamento a ser adotado; (3) planejamento,
execucgdo, pesquisa: o relacionamento acontece a partir da definicdo da organizacgéo
sobre o tipo de relacionamento que vai ser adotado, criando acdes especificas para cada
publico; (4) controle, avaliacdo, pesquisa: o relacionamento acontece a partir da analise
dos trés momentos anteriores, identificando fatores que podem prejudicar o
relacionamento ja desenvolvido, sendo que, a partir disso, é possivel estabelecer qual a
melhor forma de se realizar o programa de relacionamento da organizagéo. “As funcoes
basicas tém carater estratégico, pois suportam o0s relacionamentos estabelecidos e
necessarios para bem situar a organizacdo perante seus publicos e ambientes (FORTES,
2003, p. 48). Nesse contexto, é possivel notar que as funcbes bésicas, apontadas por
Fortes (2003), apresentam maneiras que o profissional de Relagdes Publicas pode
proceder para desenvolver um plano de relacionamento eficaz.

Para Kunsch (2003), a atividade de Rela¢bes Publicas deve ter como foco

principal o fortalecimento do sistema institucional da organizacdo. Para a autora, o
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profissional deve desenvolver um planejamento que utilize técnicas, instrumentos e
estratégias de comunicacdo. Segundo a autora, relacionamento é desenvolvido da
seguinte maneira: (1) administrativa — o relacionamento acontece a partir do inter-
relacionamento, ou seja, o desenvolvimento do planejamento com métodos e técnicas
que vao de acordo com o publico que deseja atingir; (2) estratégica — o relacionamento
acontece a partir de um meio de comunicacdo que consiga atingir seus publicos,
despertando confianca e credibilidade; (3) mediadora — o relacionamento acontece a
partir da utilizacdo de meios de comunicacdo de massa que possibilitem ao publico
conhecer sua missdo, visdo, valores, proposta e realizacdes da organizacao; (4) politica
— 0 relacionamento acontece a partir da necessidade do profissional em administrar
problemas, tornando-se intermedidrio entre organizacdo e cliente para solucionar
problemas.

Verifica-se que Kunsch (2003) enfatiza seu pensamento sobre a relagdo da
atividade de Relagdes Publicas e a gestdo de relacionamento entre organizacdo e

publico, aplicando comunicacéo estratégica no desenvolvimento do planejamento.

[...] as RelagBes Publicas, no composto da comunicacdo integrada,
desenvolvem principalmente o que diz respeito a formacao de publicos e ao
seu relacionamento com as organizacfes. Para isso valendo-se de todas as
técnicas disponiveis e enfrentando as diversas fazes do processo de
planejamento, buscam as melhores estratégias para cercar todos os publicos
(KUNSCH, 2003, p. 184).

Assim, compreende-se que o profissional de Relagbes Publicas, como
representante da organizagdo, deve buscar informacao sobre o publico para o qual ira se
dirigir, conhecer davidas e opiniGes, demonstrando que a organizagdo se importa com o
pensamento do publico e esta disposta a fortalecer a relacdo através de objetivos que
seja bom para ambas as partes.

Simdes (1995) é outro pesquisador interessado no assunto. Ele sugere cinco
passos para que o profissional de Relagbes Publicas sustente um relacionamento
duradouro. O autor utiliza *“acbGes sociais” para desenvolvé-los, sendo elas: (1)
comunicagdo honesta para obter credibilidade; (2) fraqueza e consisténcia das acoes
para garantir a confianga; (3) tratamento justo para atingir a reciprocidade; (4)
comunicagdo continua para evitar a alienagdo e para estabelecer relacionamento; (5)
analise constante da imagem para permitir, externamente, a corre¢cdo de uma imagem

equivocada ou, internamente, para apoiar a imagem desejada (SIMOES, 1995, p. 14).
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Assim, compreende-se que 0 autor apresenta sua preocupagdo com a manutencdo do
processo de relacionamento entre a organizagdo e seu publico, demonstrando que a
informacdo é o elemento ativador desse processo, mas que s6 informagdo ndo é eficaz,
necessitando de credibilidade, transparéncia, ou seja, analise constante da imagem
perante seus clientes.

Em 2006, o autor criou nova dimensbes, ao abordar “fazer de RelacgGes
Plblicas”; apresentando atividades da profissdo: (1) pesquisar e estar em constante
busca para mapear a satisfacdo dos publicos, descobrindo quais estdo contribuindo ou
ndo para o desenvolvimento da missdo da organizacdo; (2) diagnosticar seu publico de
interesse, saber 0 que estdo pensando sobre a organizacgdo e se as agdes organizacionais
desenvolvidas Ihe interessam; (3) prognosticar os acontecimentos do presente para
compreender resultados do futuro, pois a escolha de hoje se torna o resultado de
amanhd; (4) assessorar escolhas que, em virtude de dificeis decisdes, poderdo causar
atrito no relacionamento; (5) implementar programas planejados de comunicacéo,
tornando a informacdo uma das ferramentas principais para aproximagdo do publico
com a organizacédo; (6) avaliar e controlar, analisando continuamente os resultados de
cada acdo desenvolvida, mantendo sempre as informagdes atualizadas (SIMOES, 2006).

E possivel verificar, nas seis acbes apresentadas por Simdes (2006), que o autor
classifica a pesquisa como um sistema de mao dupla, no qual é possivel averiguar
informacdes de dados que causam incertezas do publico sobre a organizacdo, Simdes
(2006, p. 107) afirma que “a comunicagdo é um meio e ndo um fim, e a informac&o € a
matéria-prima a ser introduzida no sistema para a obtencdo da cooperacao”.

Seguindo esse contexto, é possivel compreender como o relacionamento entre
publico e instituicdo € sustentado pelo processo de comunica¢do, demonstrando que,
quando ndo ha ruido no desenvolvimento ou no recebimento da mensagem, é possivel
buscar dados concretos sobre o nivel de relacionamento entre organizacao e seu publico.

Franca (2006) descreve que a atividade de Relagbes Publicas desenvolve papel
importante no século XXI, pois na atualidade, segundo o autor, “as Rela¢6es Publicas
visam, acima de tudo, estabelecer relacionamentos com as pessoas” (FRANCA, 2006,
p.14), demonstrando que a atividade trabalna com politicas permanentes de
relacionamento, determinando que “a razdo de ser das RelagGes Publicas concentra-se
no relacionamento com as pessoas que compdem os multipublicos de uma organizagdo”

(FRANCA, 2006, p. 14). O autor considera fundamental essa relacdo entre organiza¢ao
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e publico, pois, segundo ele, a organizacdo depende de seu publico para manter-se no
mercado, sabendo que sdo esses diversos publicos que constroem a imagem da
organizagdo perante a sociedade.

Percebe-se que o termo “relacionamento” ainda é motivo de discussao entre 0s
autores, 0s quais enfatizam que é necessario planejar acfes estratégicas, programas ou
projetos que visam a atingir os objetivos dos publicos e da organizag¢do. Segundo Maria
da Costa Oliveira, “cada organizagdo, assim como cada individuo, tem obrigacéo social
de atender o interesse publico” (2011, p. 86). Dessa forma, é possivel verificar que a
comunicacdo entre organizagdo e seu publico deve ser continua, possibilitando a
interacéo de todos.

Existem diversas formas de estabelecer um relacionamento entre organizacao-
publico, mas ao estabelecer o melhor instrumento, o profissional deve ter ciéncia de
qual desenvolve uma sintonia com a politica da empresa, a filosofia administrativa e

também dos valores culturais e sociais. Segundo Lattimore,

As relagdes publicas sdo uma funcgéo de lideranca e gestdo que ajuda a atingir
os objetivos, definir a filosofia e facilitar a transformac&o da organizacdo. Os
profissionais das relagBes publicas se comunicam com todos os publicos
internos e externos relevantes para desenvolver relagbes positivas e criar
coeréncia entre as metas da organizacao e as expectativas da sociedade. Esses
profissionais desenvolvem, executam e avaliam os programas da organizagao
que promovem o intercdmbio de influéncias e o entendimento entre as partes
e 0s publicos de uma organizagdo (2012, p. 23).

Seguindo esse contexto, entende-se que é inevitavel reconhecer o valor da
relagdo da organizacdo com seus diversos publicos. Por esse motivo, hé o interesse de
falar da atividade que o profissional de relagcBes publicas desenvolve dentro da
organizacdo, indo de encontro as perspectivas da organizagdo, criando relagdes
fundamentadas em valores e conceitos da empresa para o cliente.

O profissional de Rela¢bes Publicas ¢ fundamental dentro da organizacéo, pois
consegue escutar os clientes e observar o que estdo pensando sobre a organizagéo,
agindo a partir dos dados coletados, pois, sendo o representante oficial da organizacéo,
esse profissional deve saber que suas acOes trardo reflexo para a organizagéo.

Estar procurando mudancas para melhorar a forma de repassar informacdes €
fundamental. Com as novas tecnologias, os programas de relagbes com os consumidores
devem ser interativos, de facil acesso, atendendo a necessidade do seu publico. Sendo
assim, Lattimore (2012) sugere a¢des como “ampliacdo dos horérios de atendimento
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telefénico gratuito ao consumidor, o inicio de novos projetos de pesquisa, a exploracao
de veiculos de comunicacdo alternativos, o reposicionamento de uma marca, a criagdo
de novas embalagens” (LATTIMORE 2012, p. 264). Além dessas, existem inumeras
possibilidades para dialogar com os publicos.

3.3 ESTRATEGIAS DE RELACIONAMENTO COM OS PUBLICOS

Planejamentos bem desenvolvidos podem ter um efeito positivo em varias areas,
como por exemplo: relacionamentos duradouros com colaboradores internos, externos,
fornecedores, além do efetivo sucesso econdmico, pois sabemos que, na atualidade, com
a alta competitividade, as organizagdes estdo a procura de a¢Oes ageis, pois sabem que 0
acesso a informagdo torna seu publico a par dos acontecimentos que ligam & marca da
organizagéo.

As redes de relacionamento corporativo usadas pelos profissionais de relagdes
publicas, segundo Franga (2009), ndo devem pensar somente nas vendas, no excelente
atendimento e na assisténcia técnica visando ao lucro, mas sim esperar credibilidade,
satisfacdo, confianga e fidelidade, demonstrando que esse profissional se importa com o
publico e a organizacdo. “Relagdes Publicas ¢ uma profissdo que trabalha com
comunicagdo, utilizando todos os seus instrumentos para administrar a relagdo empresa-
publicos, visando ao bom relacionamento entre as partes” (CESCA e CESCA, 2000, p.
22).

Para que se consiga criar estratégias de relacionamento, é fundamental
compreender que tipo de relacdo a organizacao quer desenvolver com seu publico, pois,
segundo Franca (2011, p. 255), varios critérios influenciam na hora da decisdo.

N&o ha profissional de Relagbes Publicas que ignore que sdo mdaltiplos e de
muitos tipos os relacionamentos das organizagcdes com as partes interessadas,
e que a arte do exercicio da profissdo estd em conhecer e aplicar as melhores
técnicas de estabelecer a arquitetura relacional ou a articulagdo das inter-
relagdes com os multiptblicos. Conhecer as caracteristicas das redes sociais
ajudard a determinar os tipos de relagdo que podem existir no exercicio da
atividade. N&o basta, porém, apenas estabelecer os tipos de relacéo;
necessario se faz ainda determinar os objetivos com que elas se quer alcancar
e as expectativas da organizacdo e dos publicos no estabelecimento de suas
interagoes.
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Buscando definir uma classificagdo, Franga (2011) baseia-se em frequéncia e
modo, interpessoalidade, tempo e qualidade. Ele defende que, quanto a frequéncia e o
modo dos relacionamentos, podem ser multiplos (grande namero de pessoas), diversos
(grupos diferentes, ligados & organizacdo), ou interatuantes (acGes de determinados
grupos que podem ocasionar mudancgas); quanto a interpessoalidade nas relacGes, é
realizada de modo distinto (entre dois individuos); ja de acordo com o tempo, o autor as
classifica como efémeras, durdveis e permanentes.

Criar planejamento com essas informacdes ajuda o profissional a definir qual o
tipo de relacionamento a organizacdo deseja construir durante essa transagéo.
Posteriormente, € necessario conhecer quais as expectativas de ambos, para que consiga
desenvolver eficiéncia no processo de feedback de informagOes. Finalmente, depois de
alcancar os objetivos estabelecidos, Franga (2009) ainda salienta a importancia de
continuar acompanhando permanentemente esse relacionamento, mantendo contato,
monitorando atividades e reacbes com o intuito de saber se as expectativas estéo
correspondendo ao que foi realizado no planejamento, ja que, com o amplo acesso, as
informacdes transmitidas tanto por midias on-line como por off-line, sdo requeridas
pelos com transparéncia.

Na atualidade, as organizacGes devem ter ciéncia de que ndo estdo mais
sozinhas, mas que elas possuem relagdes com o0s publicos para 0s quais Sao
direcionadas suas decisdes estratégicas, independentemente se ajudam nas conquistas
dos seus objetivos, influenciam na sua identidade ou contribuem tanto para seu sucesso
como para seu fracasso. O consumidor demonstra, através de suas exigéncias, que as

marcas ndo pertencem mais as empresas, mas sim, a todos.

A revista francesa L’Express elegeu “vocé” como a pessoas do ano 2000. Um
pequeno espelho [...] colocado na capa da revista reflita o rosto de seus
leitores de diferentes nacionalidades, racas, religifes e credos. A mensagem
implicita é que as pessoas, individualmente, sdo a forca com a qual é preciso
lidar neste século, do ponto de vita politico, cultural, artistico e comercial
“Vocé” é realmente “O TAL”! (GOBE, 2002, p. 27).

Nesse contexto, € possivel verificar que as organizacdes estdo trabalhando cada
vez mais o valor das relagBes entre seus publicos. O forte ritmo dos avangos das
tecnologias da informacdo e da comunicagdo demonstram que as questbes comerciais
mostram a necessidade de as relagdes serem mais verdadeiras, profundas e melhor

gerenciadas. Fonséca e Mello (2005) destacam que ndo existe padrdo para trabalhar
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relacionamento, ou seja, estratégias que sdo desenvolvidas para determinada
organizagdo podem n&o funcionar para outras.

Ferrari (2008, p. 84), por sua vez, entende que “a atividade de Rela¢Ges Publicas
tem como fungdo ajudar uma organizacdo a interagir com 0S componentes sociais e
politicos do seu ambiente”. Sendo assim, as diferentes formas de relacionar-se permitem
que cada profissional de relagdes publicas ajude a organizagdo na hora de decidir qual a
forma mais adequada para atingir seu objetivo. Nesse sentido, segundo Ferrari (2008, p.
84), a importancia do profissional de Rela¢fes Publicas “pode ser determinada pela
qualidade das relagdes que estabelece com os componentes estratégicos de seu ambiente
institucional”.

Kotler e Setiawan (2010) descrevem que o profissional deve buscar
conhecimento nas areas de antropologia e de sociologia para que consiga criar
estratégias mais efetivas para seu publico, pois, dessa forma, conseguira criar estratégias
que consigam atingir diferentes culturas, pois possui informacdes sobre o que acontece
no mundo e como isso podera refletir nas pessoas.

As estratégias para manter essa relacdo sdo essenciais, pois o cliente ir sentir-se
importante com a lembrancga. Braskin et al. (2012, p. 262) afirmam que “aquilo que as
empresas fazem e como o fazem estd sendo avaliado como nunca antes. As relagdes
com os consumidores ajudam uma corporacdo a enfrentar essa analise e crescer nela”.
Compreende-se que ndo existe um padrdo de relacionamento a ser seguido pelas
organizagdes, mas que cada uma deve avaliar qual forma se adequa com seu negdcio.
Fonséca e Mello (2005) discutem que o relacionamento é uma forma que as marcas
utilizam para demonstrar-se como “ser vivo” que se importa com sentimentos e
opinides de seus clientes.

As estratégias de relacionamento podem ser consolidadas por meio de
instrumentos que possibilitam a comunicacdo da organizacdo e de seu publico. Simdes
(1995, p. 62) classifica-os em trés tipos: (1) instrumentos mistos, que permitem o
intercdmbio de informagGes por um mesmo canal, sendo um processo de mao dupla no
qual a comunicacgdo e seu resultado sdo imediatos, porém seu uso € restrito a pequenos
grupos ou pessoas, sendo mais adequado as Rela¢bes Publicas, composto por:
planejamento participativo, circulos de controle de qualidade, contrato psicoldgico,
avaliagdo de desempenho, entrevista de demissdo, publico interno, cerimonial e

protocolo, contato, lobby, evento e negociacdo; (2) instrumentos de saidas, que sdo
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aqueles que possibilitam a empresa informar seu publico, sendo composto por: politicas
e normas, produto e servico, identidade organizacional, marca, propaganda institucional
e comercial, balango financeiro e social, informativos, brindes, patrocinio e
correspondéncia; e (3) instrumentos de entrada, que sdo aqueles que trazem informacoes
para 0 RP, possibilitando a anélise e avaliando a melhor decisdo a ser tomada, sendo
compostos por: pesquisas e levantamentos de expectativas, atitudes e opinido, clipping,
relatérios, caixa de sugestdes, ombudsman, auditoria social e reclamacoes.

Na atualidade, os instrumentos que se destacam sdo as midias sociais digitais, as
quais disponibilizam a interacdo entre o emissor e 0 receptor, possibilitando maior

controle dos efeitos que surgem no publico.

O surgimento de novos meios, como mensagens de celular, blogs e
comunidades virtuais, entre outros, provoca nos profissionais de
comunicacdo uma dupla inquietagdo: por um lado, abre oportunidades para
exposi¢do institucional para as organizagOes; por outro, deixa-as muito
vulneraveis. Gerir essa dupla consequéncia é um dos grandes desafios dos
profissionais de comunicagdo, demandando, também, uma especializacdo e
entendimento no meio (FARIAS, 2011, p. 264).

Segundo Franga (2004), ndo basta os autores se preocuparem somente com 0s
mecanismos de relacionamento que irdo utilizar para atingir seu publico, mas é
necessario definir com clareza para qual publico estd sendo dirigida a mensagem
“publicos essenciais, publico ndo-essenciais e publicos de redes de interferéncia”
(FRANCA, 2004, p. 21).

Percebe-se que a capacidade de se relacionar do profissional de relagdes publicas
é considerada esséncia da profissdo, mas, para que essa relagdo seja duradoura, 0
profissional deve ficar atento a todo tipo de publico, pois mesmo ndo sendo seu publico
alvo, os demais poderdo prejudicar a imagem da organizagdo em momentos de crises.

Franga (2004, p. 101) afirma que:

[...] o ndo-publico ndo interfere nas acdes da empresa de imediato, mas pode
transformar em publico consciente e ativo e vir ajuda-la ou até prejudicé-la
em um momento de crise ou de emergéncia. A empresa podera ser
hostilizada, por exemplo, pela opinido publica, que é formada muito mais
pelos resultados percebidos das suas agBes continuas e pela qualidade e
competividade de seus produtos do que por suas operacdes técnicas.
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Nesse contexto, percebe-se que é fundamental entender qual estratégia deve ser
utilizada para determinados publicos; compreendé-los, entdo, € uma forma de diminuir
0s erros, pois estudando o publico, saberdo quais sdo suas necessidades.

Para além de conhecer os publicos e desenvolver as a¢bes de relacionamento, as
organizagdes necessitam mensurar a qualidade dos relacionamentos desenvolvidos pelos
profissionais de relagcbes publicas. Para Grunig, Franca e Ferrari, existem quatro

indicadores da qualidade de relacionamento organizacéo/publicos:

Reciprocidade de controle — é o grau em que a organizacdo e publicos estdo
satisfeitos ou insatisfeitos com sua capacidade de influenciar o outro,
confian¢a — é a boa vontade de cada uma das partes em se abrir para risco de
participar de um relacionamento, confianga — é a medida na qual cada uma
das partes se sente favoravel ou desfavoravel em relagcdo a outra porque as
expectativas positivas no relacionamento sdo reforcadas, compromisso - é a
medida na qual cada uma das partes sente ou nédo que o relacionamento vale
o dispéndio de energia para manté-lo ou promové-lo (2011, p.101).

Verifica-se que, mesmo possuindo publico de interesse dificil de atingir, esses
indicadores possibilitam desenvolver estratégias de via de mdo dupla, em que ambos
saem satisfeitos, pois sabe-se que um cliente satisfeito pode comentar sobre a
organizacdo em casa ou até para alguns amigos, mas quando estéo insatisfeitos, levam
suas reclamacdes para meios de comunicagdo de massa, paginas da internet, afetando a
reputacdo da organizacdo. Por isso, o profissional é tdo importante dentro da
organizagdo, tornando-se um porta-voz dentro desta, demonstrando as devidas
necessidades do cliente e colocando os administradores a par da real situacdo da
empresa perante seu publico.

Dessa forma, é possivel verificar que o profissional de Relagdes Publicas,
através das estratégias de relacionamento, consegue construir confianca e lealdade dos

publicos para a organizacao.

3.4 COMUNICACAO DIRIGIDA

Existem diversas formas que as organizacbes utilizam para se
comunicar/relacionar com os seus publicos. Para que a comunica¢do ocorra de maneira
correta, € necessario que ndo tenha ruido na transmissdo da mensagem, ou seja, emissor
e receptor devem selecionar corretamente os veiculos de comunicagdo, aqueles que

apresentem coeréncia com a personalidade do publico que se pretende atingir.
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Na atividade de RelagGes Publicas, os veiculos de comunicacdo dirigida
assumem um importante papel, tendo em vista que, desenvolvidos de forma objetiva,
ajudam para que as organizagOes fortalecam o relacionamento. “Na busca de uma boa
relacdo com eles (publicos), as organizacdes ndo tém medido esforcos, sendo a
comunicacdo dirigida, por seus mais variados veiculos, largamente utilizada no
processo” (KUNSCH, 2009, p. 350-351). Planejada de maneira correta, a comunicagao
dirigida busca atingir o publico especifico, pois tem como finalidade “transmitir,
conduzir e algumas vezes recuperar informagdes, para estabelecer comunicacgéo
limitada, orientada e frequente com selecionado nimero de pessoas homogéneas e
conhecidas” (ANDRADE, 1993 apud FORTES, 2003, p. 239).

Conforme afirma Fortes (2003, p. 241), “a comunicagdo dirigida é perfeitamente
determinada, selecionada e controlada pelo emissor das informagdes, o que da
seguranga ao promotor do relacionamento”. Esse tipo de comunicagdo € uma forma de
relacionamento que as organiza¢Ges podem utilizar para compreender os anseios do
publico-alvo, conforme suas expectativas, e proporcionar maior interacdo com seu
publico, tendo em vista que, se for direcionada ao publico especifico, o resultado sera
positivo, fortalecendo a relacdo entre ambos. Por isso, a comunicacdo dirigida, segundo
Fortes (2003, p. 252), é “a propria esséncia das Rela¢bes Publicas”, efetivando-se
através de veiculos escritos, orais, auxiliares e aproximativos. Os veiculos de
comunicacgdo dirigida escrita usam uma linguagem adequada ao publico que se deseja
atingir, podendo ser correspondéncias, publicagdes, agenda de eventos, entre outros. Os
mais utilizados pelas organizacGes sdo 0s murais, usados para assuntos institucionais,
datas comemorativas, divulgacdo de eventos, podendo ser fixados em locais
estrategicamente distribuidos tornando-se um meio de comunicacdo vantajoso — haja
vista seu baixo custo — e capaz de atingir uma grande quantidade de pessoas, de modo
eficaz.

Os veiculos de comunicacdo dirigida oral exigem a proximidade entre as
pessoas, proporcionando uma interatividade, possibilitando a troca de ideias, dando a
oportunidade de resposta imediata do receptor, tendo em vista que “o que é dito
oralmente tem mais forca e riqueza de detalhes do que, talvez, uma comunicagdo por
meios massivos e 0 seu poder de convencimento ultrapassa outras técnicas” (FORTES,
2003, p. 285-6). Sdo exemplos de veiculos de comunicacdo dirigida oral: discursos,

reunides informativas e reunides de discusséao.
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Os veiculos de comunicagdo dirigida auxiliar possuem a finalidade de promover
uma comunicagao eficaz de maneira vantajosa. As organizaces empregam a utilizacdo
desses veiculos porque abrangem o conjunto de recursos audiovisuais. Na rela¢cdo com
0s publicos, possui um carater complementar, facilitando, por meio de praticas
acessiveis e envolventes, a fixacdo da histéria da organizacdo através de registros.
Exemplos de comunicacdo dirigida auxiliar sdo os videos empresariais de palestras,
reunides e aulas, e a vantagem de sua realizacdo estd no dinamismo, porém, sua
realizag&o é de alto custo.

Os veiculos de comunicacdo aproximativos “permitem estabelecer relacbes
pessoais diretas entre a instituicdo e um publico ou segmento de publico” (ANDRADE,
1996 apud FORTES, 2003, p. 327). Ou seja, consistem em estreitar as relacoes,
efetivando os membros de uma organizacao a ela prépria e a0 meio social em que atua,
pois promovem integracdo e condi¢Ges de conhecimento. Tem-se como exemplo de
comunicagdo aproximativa: congressos, convengdes, festivais, entre outros. A vantagem
de sua realizacdo acontece a medida que possa corresponder as expectativas de quem
planeja e coordena a execucao.

Compreende-se que os veiculos de comunicagdo tém como finalidade transferir
informagéo ao destinatario selecionado, e cabe a cada organizacdo selecionar o veiculo

que se adequa a caracteristica do seu publico-alvo.
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4 PERCURSO METODOLOGICO

Este capitulo tem como objetivo apresentar o percurso metodoldgico
desenvolvido, a fim de analisar as a¢Oes de relacionamento, desenvolvidas pelos Cursos

de Relagdes Publicas do estado galicho com seus egressos.

4.1 ESCOLHAS METODOLOGICAS

A proposta desse trabalho é verificar as estratégias de relacionamento
desenvolvidas pelos coordenadores dos cursos de Relagdes Publicas, analisando as
estratégias que estdo sendo desenvolvidas com o proposito de manter lagos duradouros
com seu publico egresso. O presente estudo constitui-se em uma pesquisa de natureza
qualitativa, exploratdria, de carater analitico comparativo.

A pesquisa de natureza qualitativa € aquela em que ndo ha preocupacdo com
representatividade numérica, mas, sim, com o aprofundamento da compreensdo de um
determinado comportamento, com o0 universo de significados, motivos, aspiragdes,
crengas, valores e atitudes (MINAYO, 2001). Assim, a pesquisa qualitativa atua em um
espaco mais profundo das relagdes, dos processos e dos fendmenos que ndo podem ser
reduzidos a operacionalizacdo de variaveis, como é o caso da andlise das relacdes
empreendidas pelos cursos de Rela¢6es Publicas com 0s egressos.

A pesquisa exploratéria, de acordo com Gil (2008, p. 27), “tem como finalidade
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulagdo de
problemas mais precisos ou hip6teses pesquisaveis para estudos posteriores”. Esta
forma de pesquisa proporciona um conhecimento mais amplo sobre as diferentes
ferramentas empregadas pelos cursos de Rela¢6es Publicas para se relacionarem com o
publico egresso.

Ap0s a revisdo dos autores e leitura das obras referenciadas, partiu-se para a
realizacdo da entrevista em profundidade, sendo empregada para “(...) apreensdo de uma
realidade tanto para tratar de questBes relacionadas ao intimo do entrevistado, como
para descricdo de processos complexos nos quais esta ou esteve envolvido” (DUARTE,
2010, p. 64). Este método, entdo, possibilitou a aplicacdo de questionario com o0s
coordenadores dos cursos de Relagdes Pubicas. As perguntas buscaram conhecer um
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pouco das estratégias desenvolvidas pelos cursos e também saber se tais estratégias
estdo trazendo os resultados esperados pelos coordenadores.

E uma pseudoconversa realizada a partir de um quadro conceitual
previamente caracterizado, que guarda similaridade, mas também diferencas,
com a entrevista jornalistica. S8o proximas no objetivo de buscar
informac®es pessoais e diretas por meio de uma conversacgdo orientada, no
cuidado, rigor e objetivo de compreensdo e na nogdo de que ha,
explicitamente, um participante interessado em apreender o que o outro tem
para oferecer sobre o assunto. A entrevista como técnica de pesquisa,
entretanto, exige elaboragdo e explicitacdo de procedimentos metodolégicos
especificos: 0 marco conceitual no qual se origina, os critérios de selecdo das
fontes, os aspectos de realizagdo e o uso adequado das informagfes séo
essenciais para dar validade e estabelecer as limitagcdes que os resultados
possuirdo (DUARTE, 2010, p. 64).

Segundo Duarte (2010), as perguntas ajudam a explorar um determinado
assunto, possibilitando identificar problemas e detalhes que fardo a diferenca para que
as demais coordenacdes consigam desenvolver estratégias que vao de encontro ao perfil
do seu publico egresso.

Por fim, apds a coleta das informacGes, realizou-se a etapa comparativa, que é
aquela em que se permite confrontar caracteristicas de cada ferramenta utilizada pelos
coordenadores, pois possibilita a realizagdo de estudos e avaliagfes. Assim, a pesquisa
analitica comparativa proporciona formas de comparar os mecanismos utilizados pelas

coordenacdes de cursos quando se relacionam com seus publicos.

4.2 CORPUS DE ANALISE

Para a coleta dos dados, foram aplicadas entrevistas, com auxilio das
ferramentas digitais — via e-mail —, com doze universidades, sendo elas: Universidade
Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), Pontificia Universidade Catolica do Rio
Grande do Sul (PUC), Universidade do Vale do Rio dos Sinos (Unisinos), Universidade
Federal de Santa Maria (UFSM), Universidade de Caxias do Sul (UCS), Universidade
Federal do Pampa (Unipampa), Centro Universitario Ritter dos Reis (Uniritter),
Universidade de Santa Maria — Campus Frederico Westphalen, Universidade de Santa
Cruz do Sul (Unisc), Universidade Feevale, Centro Universitario da Serra Gaucha
(FSG) e Faculdades Integradas de Taquara (Faccat).

No entanto, nem todas as universidades contatadas participaram da pesquisa.
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4.3 ETAPAS METODOLOGICAS

Com objetivo de compreender quais estratégias de relacionamento os cursos de
RelacBes Publicas do estado galucho estdo empregando para manter ou criar
relacionamento com seus egressos, neste espaco € esclarecido o processo de
investigacdo. No que diz respeito ao desenvolvimento de pesquisa para Relagdes
Pablicas, Bonito, Martins e Silva (2013, p. 109) relatam que “nos seus mais varios tipos
hoje, pode ser pensado no ambito da comunicacao digital pela possibilidade de acesso a
informacdo sobre a organizacdo”, demonstrando que os questionamentos hoje se tornam
mais faceis de serem averiguados.

Inicialmente, o estudo foi constituido a partir de uma pesquisa exploratéria nos
sites das universidades, com o intuito de obter os e-mails dos coordenadores dos cursos
de Relagdes Publicas.

Apos fazer o mapeamento dos e-mails, foi realizado o primeiro contato no dia 03
de outubro de 2018, cujo propdsito era verificar a disponibilidade e o interesse dos
coordenadores das universidades anteriormente citadas para que Seus Cursos
participassem da pesquisa: Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Pontificia
Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul, Universidade do Vale do Rio dos Sinos,
Universidade Federal de Santa Maria, Universidade de Caxias do Sul, Universidade
Federal do Pampa, Centro Universitario Ritter dos Reis, Universidade Federal de Santa
Maria campos Frederico Westphalen, Universidade de Santa Cruz do Sul, Universidade
Feevale, Centro Universitario da Serra Galcha, Faculdade Integradas de Taquara,

cursos participarem da pesquisa.

Imagem 01: Primeiro contato

Q:

Boa noite, Ana Luisa Baseggio !

Meu nome € Tatyane Gay. sou académica do 8° semestre de Relagdes Publicas na Universidade
Federal do Pampa (UNIPAMPA), campus S8o Borja, Rio Grande do Sul.

Estou desenvolvendo meu trabalho de conclusdo de curso sobre estratégias de relacionamento
com os egressos.

QO objetive do trabalho & verificar as estratégias de relacionamento que os cursos de Relagdes
Publicas desenvolvem para manter contato com seus egressos.

Ma etapa metodolégica tenho um questionario online para aplicar. Gostaria de saber se tens
disponibilidade para responder.

Obrigadal

Atenciosamente,

Tayane Gay
Académica de Relagbes Publicas
Universidade Federal do Pampa - UNIPAMPA - Campus $30 Borja

Fonte: Elaborado pela autora (2018).
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Salienta-se que, neste momento, sete cursos — de sete universidades distintas —,
através de seus coordenadores, responderam ao primeiro e-mail e mostraram interesse
em participar; 0s cursos sdo das seguintes universidades: Universidade Federal do Rio
Grande do Sul (UFRGS), Universidade do Vale do Rio dos Sinos (Unisinos),
Universidade Federal de Santa Maria — Campus Frederico Westphalen, Centro
Universitario da Serra Gaucha (FSG) e Faculdades Integradas de Taquara (Faccat).
Assim, observou-se que cinco cursos provindos de cinco universidades ndo mostraram
interesse e/ou disponibilidade em fazer parte da pesquisa: Pontificia Universidade
Catdlica do Rio Grande do Sul (PUC), Universidade Federal de Santa Maria (UFSM),
Universidade de Caxias do Sul (UCS), Universidade de Santa Cruz do Sul (Unisc) e
Universidade Feevale. A partir desse cenario, tentou-se, mais uma vez, realizar o
convite para a participacdo, e com isso, alguns coordenadores manifestaram a
impossibilidade de participacdo. O principal motivo alegado por eles foi o acimulo de
demandas e responsabilidades.

A partir da sinalizacdo positiva dos coordenadores que se disponibilizaram a
participar, realizou-se o segundo contato, em que foi enviado o e-mail com a proposta
da entrevista, com sete perguntas abertas. Nesse momento, apenas quatro cursos, dos

sete sinalizados, responderam a pesquisa.

Imagem 02: Segundo contato

Muito obrigada por ter aceitado, professor Marcelo de Barros Tavares

Ssgue o questionéria:

QUESTIONARIO

1. Como acontece o relacionamento do curso com os egressos?

2. Quais as midias utilizadas para manter contato com os ex-alunos? Com qual frequéncia?

3. Existe algum programa/projeto de relacionamento? Se sim, gual? Como acontece?

4. Os egressos sio convidados a retornar & InstituicSo para promover palestras, bate-papo efou cursos?
5. Qual o objetive do curso em manter o relacionamento com os egressos?

6. Wocé considera importante a Instituicdo continuar mantendo contato com os seus ex-alunos?

7. Existe uma mensuracdo desse relacionamento?

Fonte: Elabrado pela autora (2018).

Os cursos que responderam a entrevista foram a Universidade do Vale do Rio
dos Sinos (Unisinos), Universidade Federal de Santa Maria — Campus Frederico



38

Westphalen, Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS) e Centro
Universitério Ritter dos Reis (Uniritter).
A partir das respostas enviadas, passa-se para a fase de analise dos dados e

comparagao das propostas.
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5 PERCURSO ANALITICO

Este capitulo tem o intuito de averiguar e colocar a prova os resultados obtidos,
analisando-os com atencdo, a fim de alcancar os objetivos propostos. As questdes
abordadas levam em conta as estratégias de relacionamento utilizadas pelos
coordenadores para manter contato com o publico egresso, as midias utilizadas, a
existéncia de programas/projetos, o retorno desses alunos a instituicdo, o objetivo em
manter esse relacionamento, a importancia dessa relagdo, finalizando com a
compreensdo sobre a mensuragdo desse relacionamento. Salienta-se que a analise ficou
restrita aos cursos que manifestaram interesse em participar, ou seja, aqueles que
responderam a entrevista, sao eles: Universidade do Vale do Rio dos Sinos (Unisinos),
Universidade Federal de Santa Maria — Campus Frederico Westphalen, Universidade
Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS) e Centro Universitario Ritter dos Reis
(Uniritter).

5.1 CURSO DE RELACOES PUBLICAS DA UNISINOS

A Unisinos, ha 49 anos, esta entre as maiores universidades privadas do Brasil?.
O marco inicial foi em 31 de julho de 1969, Dia de Santo Inacio de Loyola, quando foi
autorizado oficialmente o funcionamento da Universidade do Vale do Rio dos Sinos.
Atualmente, possui cerca de 31 mil alunos em cursos de graduacdo e pos-graduacdo, nas
modalidades presencial e EAD. Ja diplomou cerca de 75 mil estudantes e seu quadro de
colaboradores é formado por cerca de 1.048 professores, dos quais mais de 90% sdo
mestres, doutores e pds-doutores, e 1.094 funcionarios.

A universidade é uma entidade sem fins lucrativos, tendo como finalidade a
promocéo e o desenvolvimento da educacdo, a difusdo da fé e a ética cristd preconizada
pela companhia de Jesus.

O curso de Relagdes Publicas é composto por atividades compartilhadas entre as
areas de Comunicagdo e de Administracdo. A universidade tem apoio e estrutura da
Agéncia Experimental de Comunicagdo da Unisinos — Agexcom. Uma parte do curso

pode ser realizada na modalidade a distancia.

2 Disponivel em: < http://www.unisinos.br/institucional > Acesso em: 20 out. 2018.




40

Sobre o relacionamento do curso com 0s egressos, a coordenadora do curso de
RP, professora Tais Flores, relata que acontece de diversas formas, mas a principal é via
grupo no Facebook: “O relacionamento ocorre de diversas formas, mas a principal delas
é via grupo de alunos de RP que temos no Facebook. Além disso, também se da em
eventos e aulas do curso” (FLORES, 2018). Ainda segundo a coordenadora, o grupo
criado no Facebook possibilita a troca de mensagens imediatas, frequentemente
possibilitando o acompanhamento dos ex-alunos, por meio da troca de informacGes e
divulgacédo de oportunidades.

Sabe-se que o relacionamento entre instituicdo e egresso pode ser interrompido
guando o aluno recebe o diploma. No entanto, ferramentas como o Facebook ajudam a
manter a relacdo e o didlogo entre ambos, facilitando o acompanhamento da evolugéo
deste, entendendo a situagdo no mercado de trabalho e relatando as dificuldades por
encontradas pelo ex-aluno.

Sobre as midias utilizadas para manter esse contato, o curso utiliza as redes
sociais digitais. Segundo Flores (2018), “no Facebook, o contato é frequente estamos
sempre trocando informagdes e oportunidades. Além disso, costumamos chamar nossos
egressos para falar com os atuais alunos, seja em aulas ou em eventos especificos do
curso”, o que demonstra que o publico egresso € visto como um publico potencial.

Sobre os programas/projetos existentes, a coordenadora afirma que “ndo existe
um programa de relacionamento institucionalizado”, deixando claro, através de sua
resposta, que o relacionamento ndo ocorre em programas padrées, mas que 0 egresso
mantém, de outras formas, o laco com a coordenacdo, seja através de contato por

Facebook ou convites para palestras. Para Nunes (2012, p. 52):

[...] cabe a organizagdo universitaria identificar quais sdo os seus publicos e
quais sdo os objetivos de relacionamento que devem ser perseguidos para
cada um deles. Com isso, a criacdo de programas e estratégias de
comunicacdo fica facilitada e tende a obter resultados melhores, a médio e
longo prazo.

Partindo do pressuposto que 0 egresso é visto como um publico potencial para a
coordenadora, procura-se saber se 0s egressos sdo convidados a retornar a Instituicao;
ela afirma que “sempre”, seja através de eventos ou de aulas do curso.

Para Grunig (2009), na maioria das vezes, os relacionamentos se desenvolvem

lentamente, mas, através de uma atividade de curto prazo com os objetivos especificos
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estabelecidos, a qualidade do relacionamento com seu publico pode trazer efeito
adicional. As autoras Lira e Vidal (2009, p. 4) afirmam que:

[...] é importante promover relacionamentos. Se isso ndo acontece, o que ha é
um interesse da organizacdo em convencer os publicos com relagdo aos seus
pontos de vista, 0 que é muito comum e nada tem a ver com obter
consentimento.

O retorno dos ex-alunos a instituicdo sé fortalece esse relacionamento, fazendo
com que a coordenagéo continue acompanhando as dificuldades e suas conquistas.

Sobre 0s egressos, as instituicdes ndo os percebem como um publico essencial,
deixando as estratégias para segundo plano, se comparadas aos demais alunos. Por isso,
0 interesse de saber qual o objetivo do curso em manter o relacionamento com 0s
egressos. Segundo Flores (2018), “a Universidade é uma instituicdo que deve
acompanhar os profissionais ao longo da vida, nossos egressos. Essa relagdo € boa para
0s novos alunos e para os profissionais. Precisamos ouvir nosso egresso para atualizar o
curriculo, abrir portas para os futuros profissionais no mercado de trabalho”. Procurar
manter um bom relacionamento, com canais efetivos de comunicacéo, sé tem a agregar
a instituicdo. A coordenadora Tais Flores (2018) deixa clara essa importéncia. Salienta-
se, também, que, para Grunig (2009, p. 95):

Num relacionamento de troca, um lado traz beneficios ao outro somente
porque o outro lhe trouxe beneficios no passado, ou porque espera que aja
assim no futuro. Num relacionamento baseado na troca, um lado esta
disposto a trazer beneficios ao outro porque espera receber beneficios de
igual valor do outro.

Levando-se em consideracdo a ideia do autor, percebe-se que o relacionamento,
quando cultivado, s6 tem a agregar. Questionada sobre esse contato com 0s ex-alunos,
Flores (2018) afirma que “é muito importante”, demonstrando que essa relagcdo ndo
deve durar somente no presente, mas estender-se ao futuro.

Sobre a mensuracdo desse relacionamento, “a cada dois anos realizamos uma
pesquisa com 0s egressos do curso para saber onde eles estdo, que atividades
desenvolvem, seus avancos na area etc.” (FLORES, 2018). A mensuragdo é uma forma
de confirmar que essa relacdo é importante para ambas as partes. Kunsch (2003, p. 103)

afirma que:
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Numa perspectiva moderna, as RelagBes Publicas precisam demonstrar sua
contribuicdo também com um valor econdmico para as organizagdes. Isto €,
suas atividades que apresentar resultados e ajudar as organizac@es a atingir
seus objetivos, cumprir sua missdo, desenvolver sua visdo e cultivar seus
valores.

Com base no pensamento da autora, pode-se dizer que a mensuracdo de
resultado possibilita a realizagdo do convencimento; os dados ajudaram a coordenagéo a

atingir seus objetivos.

5.2 CURSO DE RELACOES PUBLICAS DA UNIVERSIDADE FEDERAL DE
SANTA MARIA - CAMPUS FREDERICO WESTPHALEN

A Universidade Federal de Santa Maria — Campus Frederico Westphalen esta
entre as dezesseis melhores universidades do Brasil®, tendo seu marco inicial em
dezembro de 2005. Possui seis cursos de graduacdo e também dispde do curso de pos-
graduacdo em agronomia. O perfil majoritario de alunos da-se por alunos gauchos*, que
correspondem a 85%, desses, sendo 50,5% ingressantes pelo Sisu.

O curso de Relagdes Publicas da Universidade Federal de Santa Maria — Campus
Frederico Westphalen estd sendo coordenado pelo Prof. Dr. Jones Machado. O
colegiado é composto por doze docentes. Tem como missdo promover diferentes
saberes para a formagdo cidadd, ética, técnica, com responsabilidade socioambiental,
articulada regionalmente e com enfoque global, por meio do didlogo, da criatividade e
da inovagdo®. Sua visdo € ser reconhecido como campus universitario de referéncia
nacional na educacdo publica e de qualidade, voltada para formacgdo cidada, ética,
técnica, sustentavel e socialmente articulada.

Sobre como acontece o relacionamento do curso com 0S egressos, O
coordenador relata que este se d& “por meio de convites para participagdes em nossa
universidade, a exemplo de semanas académicas, congressos, cursos, palestras etc, seja

como ministrantes, seja como ouvintes” (MACHADO, 2018). Além disso, 0 curso

% Disponivel em: < https://www.ufsm.br/2018/10/04/curso-de-agronomia-da-ufsm-e-o-quinto-melhor-do-
pais-segundo-ranking-universitario-folha/ > Acesso em: 20 out. 2018.

4 Disponivel em: <http://w3.ufsm.br/frederico/index.php/listar-noticias/1892-um-retrato-dos-ingressantes-
no-campus-frederico-westphalen-com-a-adocao-do-sisu> Acesso em: 20 out. 2018.

5 Disponivel em: < http://w3.ufsm.br/frederico/index.php/institucional/missao-e-visao > Acesso em: 20
out. 2018.
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também apresenta 0 Conexao RP, produg&o institucional impressa do curso em que um
egresso é entrevistado para a edi¢do, demonstrando que o relacionamento é permanente
e ativo, e certificando que existe um envolvimento mais profundo entre a coordenagéo e
seus ex-alunos.

Sobre as midias utilizadas para manter esse contato, e com qual frequéncia o
coordenador afirma que séo empregados o Facebook e o0 e-mail, tem-se que a frequéncia
ndo é regular: depende dos eventos, oficinas, cursos e atividades do curso, mostrando
que o contato acontece, na maioria das vezes, quando surgem eventos em que 0 egresso
possa agregar ao seu conhecimento adquirido durante a vida académica.

Sobre a existéncia de programa/projeto existentes, o coordenador afirma que,
por parte da Coordenagdo, ndo existe programa/projeto, mas em momentos especificos,
0s ex-alunos sdo convidados a retornarem as instituicbes como palestrantes ou

ministrantes de cursos e oficinas. No entanto,

Por parte da Universidade existe o Programa Volver, que publica livro com
cronicas, entrevistas e matérias com egressos por meio dos veiculos de
comunicacdo institucionais da UFSM. Neste projeto, a participacdo da
Coordenacdo € indicar alguns egressos para eles entrarem em contato
(MACHADO, 2018).

Segundo Wing (1999, p.20), “um relacionamento saudavel mantém, e de
preferéncia expande, a equidade e as possibilidades criadas durante o cortejamento. Um
relacionamento saudavel exige uma consciente e constante luta contra as forcas da
entropia”. Compreende-se que essa relacdo, quando expandida além dos muros das
universidades, s6 tem a agregar, através das trocas de conhecimento e experiéncias
adquiridas. A autora deixa claro que a luta deve ser constante para que esse
relacionamento continue.

Partindo do pressuposto que o egresso € visto como um publico potencial para o
coordenador Jones Machado (2018), procura-se saber se 0s egressos sdo convidados a
retornar a Instituicdo. Em resposta a questdo, Machado (2018) afirma positivamente,
seja nas semanas académicas, congressos, cursos, palestras ou na conexdo RP. Ou seja,
é possivel verificar que existe o relacionamento e que compartilhar o conhecimento é
uma forma de unido entre ambos.

Sobre o objetivo do curso em manter o relacionamento com 0s egressos, 0O

coordenador relata que é “promover o intercambio de praticas e saberes, além de
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mostrar ao aluno que esta cursando RP as potencialidades profissionais que o egresso
desenvolve no mercado, na academia ou em organizacdo de 1° e 3° setores”
(MACHADO, 2018). O relacionamento faz com que alunos tenham orgulho de falar
sobre a universidade em que se formaram, levando para cada lugar um bom testemunho
do que viveram durante o periodo académico. Sobre se existe uma mensuracdo desse

relacionamento, o coordenador Jones Machado (2018) afirma que ndo ha.

5.3 CURSO DE RELACOES PUBLICAS DA UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO
GRANDE DO SUL

Considerada uma das melhores da América Latina, a Universidade Federal do
Rio Grande do Sul (UFRGS)® teve seu marco inicial em 1985 com a fundagéo da escola
de farmécia e quimica. O ensino de graduacdo e pos-graduacdo integram o ambiente
académico da UFRGS, oferecendo 89 modalidades de cursos presenciais de graduagéo e
4 cursos a distancia, 71 mestrados académicos, 9 mestrados profissionais e 68
doutorados’, abrangendo todas as areas do conhecimento.

O curso de RelagBes Publicas contribui para a qualificacdo dos profissionais
egressos que atuam em organizacdes publicas e privadas. Em 2013, deixou de ser uma
habilitacdo da Comunicacdo e, a partir de 2016, transformou-se em bacharelado em
RelacBes Publicas. Tem como objetivo formar alunos em profissionais de relacbes
publicas, os quais receberdo o titulo de bacharel em Rela¢@es Publicas e estardo aptos a
trabalhar na area da comunicagdo organizacional de organizacdes publicas, privadas e
de terceiro setor. Atualmente, o curso funciona em turno integral e o nimero de
ingressantes € de 50, sendo 25 semestralmente.

Sobre como acontece o relacionamento do curso com 0S egressos, a
coordenadora do curso de Rela¢6es Publicas, Ana Cristina Cypriano (2018) afirma que
“a Universidade possui um portal de relacionamento com egressos”, mostrando que as
tecnologias auxiliam a coordenagdo no processo de fortalecimento do relacionamento
entre organizacdo e publico, para o qual esse canal possibilita a troca de ideias,

permitindo respostas e intera¢do. I1sso demonstra que a comunicagéo € “a condicao sine

& Disponivel em: <http://www.ufrgs.br/ufrgs/a-ufrgs/historico>. Acesso em: 25 mai. 2018.
7 Disponivel em: < http://www.ufrgs.br/fabico/graduacao/relacoes-publicas/historico: 31 out. 2018.
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gua non para que ocorram as trocas entre a organizacdo e seus publicos” (SIMOES,
1995, p. 58).

Sobre a midia utilizada para manter esse contato, e com qual frequéncia,
Cypriano (2018) informa que “a maioria dos alunos participa de grupos de midias
sociais e com tal continuam interagindo com a Faculdade. Ndo existe uma sistematica
de contato além dos portais disponibilizados pela Universidade”, mostrando que a
ferramenta mais utilizada pela coordenacdo sdo as midias sociais, onde a interacdo
ocorre de maneira imediata.

Sobre a existéncia de programa/projeto existentes, a coordenadora afirma que
existe o Portal do Egresso da UFRGS e a associagdo de ex-alunos da UFRGS,
enfatizando que sdo midias disponibilizadas pela universidade. Sobre o convite de
participagdo e retorno na Instituicdo, a mesma informou que acontece atraves dos
professores, para participar das aulas, de acordo com as areas especificas.

Sobre o objetivo do curso em manter o relacionamento com 0s egressos,
Cypriano (2018) informa que “temos contato frequente com nossos ex-alunos de acordo
com as areas. Os ex-alunos participam de varias atividades académicas, conversam com
os alunos e participam das disciplinas a convite dos professores. 1sso € muito comum,
mostrando que o aluno egresso vem para somar, através de suas colaboragGes em
palestras e disciplinas. Segundo Grunig, “as organizagfes mantém relacionamentos com
a sua "familia" de colaboradores, com as comunidades, com 0s governos, consumidores,
investidores, financistas, patrocinadores, grupos de pressdo e com muitos outros
publicos” (2011, p. 27), em que o relacionamento existe independente para qual publico
seré direcionada a acdo.

Levando-se em consideragdo a ideia do autor Grunig (2011) sobre o
relacionamento, e que essa relacdo sé vem a somar, a coordenadora Ana Cristina (2018)
discorreu sobre a importancia de a Instituicdo continuar mantendo contato com o0s seus
ex-alunos. Para ela, é “[...] bastante importante. Esse relacionamento foi facilitado pelas
redes sociais, permitindo um contato mais permanente hoje em dia”. Percebe-se que, na
internet, o relacionamento acontece de forma mais &gil, ou seja, 0s objetivos sdo
alcangados sem desperdicio de tempo.

Sobre a mensuragdo desse relacionamento, “no curso ndo, mas 0s projetos da
Universidade (portais) tém os dados armazenados em forma de banco de dados”; a

coordenadora reafirma, através de sua resposta, que as ferramentas disponibilizadas,
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como as midias on-line, ajudam a fortalecer e mensurar essa relacdo. Segundo Saad
(2003, p. 25), é “uma tecnologia bidirecional que coloca o produtor e o receptor da
informacdo no mesmo patamar; que possibilita didlogos interpessoais e intergrupais sem
a intervencdo do produtor da informacdo”, € a midia onde todos se encontram no

mesmo lugar.

5.4 CURSO DE RELACOES PUBLICAS DO CENTRO UNIVERSITARIO RITTER
DOS REIS

A UniRitter?, integrante da rede global lider em ensino superior Laureate
International Universities, fundada em 19 de dezembro de 1969, possui 37 cursos de
graduacdo e mais de 30 especializagcbes nos campi: Canoas, FAPA, Zona Sul e
Iguatemi; tem como missdo levar a educagdo de qualidade para um numero cada vez
maior de alunos.

O curso de Relagdes Publicas foi criado em 09 de outubro de 2013. Ele
disponibiliza 100 vagas anuais para alunos ingressantes. As vagas sdo divididas nos
semestres, a onde é levado em conta a necessidade de ofertas por ocasido do processo
seletivo, respeitado o nimero de vagas anuais autorizados.

O publico-alvo do curso sdo pessoas interessadas em desenvolver, ampliar ou
formalizar competéncias e habilidades, o que é disponibilizado na area do curso.

Sobre como acontece o relacionamento do curso com 0S egressos, O
coordenador do curso de relagdes publicas, professor Marcelo Tavares (2018) afirma

que

O curso da UniRitter é relativamente novo, somos o Ultimo curso criado no
RS, e formamos duas turmas de alunos apenas (2017/2 e 2018/1). O nosso
relacionamento com o egresso € intenso, até porque ainda mantemos um
vinculo de aluno, ou seja, eles nos procuram (a Coordenagdo e 0s
professores) e estamos sempre em constante dialogo.

A fala de Marcelo demonstra que, mesmo o curso sendo novo, os alunos
egressos sao considerados publico potencial e que o relacionamento é continuo e vital,

como explica Freitas (2008, p. 145):

8 Disponivel em: <https://www.uniritter.edu.br/o-centro-universitario>. Acesso em: 20 out. 2018.
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O relacionamento frequente constréi niveis profundos de confianca e
compreensdo. Transcende as limitacdes de papéis e status formais de nossos
cargos. E estabelecido por meio do dialogo. Protege a cola que nos mantém
unidos no trabalho.

Nesse ambito, é possivel compreender que ndo é necessario existir uma troca de
interesses, mas cultivar uma ligacdo, um lago que, em muitos casos, necessita de uma
dedicacédo continua.

Sobre as midias utilizadas para manter esse contato, e com qual frequéncia o
coordenador afirma que sdao empregados o e-mail e grupos de contato no Whatssapp e
no Facebook, compreende-se que a as ferramentas utilizadas sdo as midias on-line onde
a resposta € imediata, facilitando a troca de informagdes.

Sobre a existéncia de programa/projeto existentes, o coordenador mostra que

Ainda ndo pensamos num programa ou projeto para este relacionamento, mas
definimos como prioridade que todas as oportunidades docentes, seja em
eventos do curso, ou em atividades de sala de aula, iremos chamar nossos
egressos para partilharem suas vivéncias académicas e como estdo encarando o
mercado de trabalho (TAVARES, 2018).

Mesmo ndo existindo programas/projeto, o laco entre ambos ndo foi
interrompido apos a formatura, tendo em vista que a coordenagdo procura manter esse
egresso integrado a instituicdo, seja de forma presencial ou a distancia, fazendo com que

0s bons momentos e as lembrangas vividas no periodo académico ndo se apaguem.

Uma lembranca é diamante bruto que precisa ser lapidado pelo espirito. Sem
o trabalho da reflexdo e da localizacdo, seria uma imagem fugida. O
sentimento também precisa acompanha-la para que ela ndo seja uma
repeticdo do estado antigo, mas uma reaparicdo (BOSI, 2001, p. 81)

A lembranga permite uma reconstru¢cdo dos momentos importantes, tendo em
vista que sdo anos de vinculo com a instituicdo, o que ndo pode ser perdido. Partindo da
compreensdo que a instituicdo quer manter esse conato, o coordenador também foi
questionado sobre o objetivo do curso em manter o relacionamento com 0S egressos.
Para ele, “queremos este contato permanente com 0s egressos”, reafirmado que o
interesse € de que o relacionamento continue fortalecido, em que ex-alunos
compartilnem dos conhecimentos adquiridos e os coloquem a par da realidade do
mercado de trabalho os alunos que estéo realizando o curso. Sobre o0 objetivo do curso

em manter o relacionamento com 0s egressos, 0 coordenador responde que
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O egresso é a personificacdo de todo o investimento de formagéo no curso, ou
seja, eles sdo a prova de que o nosso trabalho pedagdgico é assertivo. Por isso,
eu costumo dizer que a formatura ndo encerra um ciclo, ela apenas abre uma
porta para que um novo colega tenha um longo caminho, mas o vinculo com a
Universidade sempre permanece.

Isso demonstra que todo o trabalho desenvolvido s6 tem validacdo se for
reconhecido através do relacionamento que ird permanecer mesmo com 0 passar dos
anos.

Sobre a importancia de a Instituicdo continuar mantendo contato com 0s seus ex-
alunos, o curso acredita que seja fundamental, pois se trata de um compromisso com
todos os estudantes. Para Tavares (2018), a “UniRitter - como integrante da Rede
Laureate - foca na empregabilidade como uma de suas missfes, ou seja, precisamos
atuar pensando que o nosso aluno precisa estar bem colocado no mercado de trabalho”.
Portanto, compreende-se que a preocupacgdo vai além do periodo académico, pois esse
aluno podera vir a compartilhar dificuldades que esta encontrando para ingressar no
mercado de trabalho, e assim, o coordenador coleta as informagdes e pode gerar
estratégias que ajudem esse egresso na sua dificuldade.

Sobre se existe mensuracdo do relacionamento entre egresso e coordenagao, o
curso informa que “Estamos estruturando, para 2019, um planejamento voltado para os
egressos, e a mensuragdo vai ser preponderante neste sentido”, esclarecendo que no

momento ndo existe, mas que esse € um dos projetos da coordenagéo.

5.5 REFLEXOES SOBRE OS RELACIONAMENTOS

Ao final das interpretacOes estimuladas pela pesquisa, compreende-se que 0S
coordenadores entrevistados mantém o relacionamento com 0s egressos, seja através de
grupos nas redes sociais ou através de convites para palestras, demonstrando que a
formatura ndo é motivo para encerrar a relagcdo. Portanto, o relacionamento traz
beneficios para ambas as partes: onde o egresso tem o papel do professor ndo s6 apenas
no imaginario, mas como um amigo do cotidiano, o qual pode tirar suas duvidas e
contar suas conquistas.

Ja o coordenador tem seu trabalho reconhecido, pois sabe o quanto foi
importante para a formagdo do aluno, e juntos poderdo criar mecanismos que mostrem a

realidade do mercado de trabalho para quem esta cursando a graduacao.
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Em relacdo as midias utilizadas e as frequéncias, os coordenadores relatam que
acontece através de grupos no Facebook e Whatsapp, além de e-mail e portal,
mostrando que as plataformas digitais aproximam ambos. Esse relacionamento se
mantém com frequéncia, pois a comunicagdo € instantanea e em tempo real, facilitando
a troca de mensagens com menos tempo e com pouco recurso, ajudando os
coordenadores a alcangarem seus objetivos.

Sobre a existéncia de projetos/programas, a resposta geral € que a coordenacao
ndo possui programas padrées, mas reafirmam que o contato é frequente, seja na
participacdo em sala de aula para compartilhar suas vivéncias, seja nos eventos do
curso. Levando isso em consideragdo, 0 estudo mostra a auséncia desses
projetos/programas, ou seja, de um canal por meio do qual egressos possam trocar
experiéncias com outros ex-alunos, compartilhando momentos do seu ambiente de
trabalho, programacdo de encontro entre egressos, assim como duvidas sobre
determinados assuntos em que os coordenadores pudessem acompanhar qual o assunto
mais comentado, possibilitando & coordenacdo a preparacdo de estratégias que
ajudassem a esclarecer seus anseios. Salienta-se que os programas referenciados —
Volver (UFSM) e Associagdo dos ex-alunos da UFRGS (UFRGS) - sdo programas ofertados
pelas instituigdes.

Os egressos, conforme afirmaram os coordenadores, retornam a instituicdo para
ministrar cursos, palestras ou dialogar em sala de aula. Compreende-se, assim, que o
egresso € visto como um publico potencial, em que suas experiéncias sdo
compartilhadas para os demais alunos, fazendo com que sintam que a instituicédo se
importa com o futuro que estdo construindo, através da demonstragdo de afeto. Isso
também se da através da afirmacdo de que o periodo académico, além de formar um
aluno, traz um amigo, que levara testemunhos mundo afora e que ajudara a construir
uma imagem solida da organizacéo.

O ponto alto da pesquisa da-se quando os coordenadores relatam o objetivo do
curso em manter esse relacionamento, afirmando que o egresso é a maneira mais real de
demonstrar todo trabalho construido durante a vida académica. Percebe-se que 0sS
coordenadores tém em mente 0 quanto o investimento nesse aluno poderéd trazer
resultados positivos para a instituicdo, pois sera bem instruido para trabalhar nos

diferentes setores ou até vir a ser seu colega de trabalho.
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Seguindo esse contexto, questionados se consideram importante a instituicdo
continuar mantendo contato com seus egressos, todos os coordenadores afirmam que €
muito importante.

No entanto, sobre a existéncia da mensuragdo desse relacionamento, em um
contexto geral, afirmam que ndo existe, mas que estdo estruturando um planejamento
para realizar essa mensuragéo. Levando em consideracdo as respostas, percebe-se que o
trabalho realizado para manter esse contato ndo traz de um poder de convencimento,
pois ndo possui resultados concretos.

Os programas de relacionamento utilizados pelas coordenagdes ndo sdo
institucionalizados, causando estranheza quanto a importancia desse ex-aluno, pois
programas pensados para um determinado publico disponibilizam a mensuragéo,
trazendo consigo dados que transmitem a veracidade do relacionamento. Percebe-se que
0 dever de casa ndo esta sendo realizado, sendo que o profissional de Rela¢Ges Publicas
deveria se preocupar com as formas de se relacionar, pois este ¢ um dos pilares de sua
atividade, porém esse relacionamento esta estruturado de forma orgénica sem o devido
planejamento.

A dificuldade na realizacdo desta pesquisa destaca-se pela falta de respostas,
pois alguns coordenadores relataram que estdo em um periodo com muitas demandas. A
falta de interesse dos que ndo responderam demonstram como esse publico egresso
necessita de uma atencdo maior, pois quando o tema € direcionado a eles, acaba ndo

tendo maior visibilidade.

Quadro 01 — Comparacdo dos cursos

CURSO MIDIAS PROGRAMA | RETORNO | OBJETIVO MENSURACAO
UNISINOS Facebook | Néo Palestras Atualizacdo do | Pesquisa bianual
Eventos curriculo
Aulas
UFSM - FW Facebook | VOLVER Palestras Intercambio de | Néo
E-mail (UFSM) Eventos praticas e saberes
UFRGS Portal Associacdo Aulas Troca de saberes Néo
dos ex-alunos
da UFRGS
(UFRGS)
UNIRITTER | E-mail Néo Aulas Colaborar com a | Néo
Grupos Eventos empregabilidade.
Facebook
e
Whatsapp

Fonte: Elaborado pela autora (2018).
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Neste momento, ao finalizar o trabalho cientifico, tenta-se fazer uma reflexdo
geral do processo e apresentar o0s resultados obtidos. Esta pesquisa tinha como um dos
objetivos “contextualizar o conceito de publico para o profissional de relagdes
publicas”. A partir das leituras desenvolvidas, da escrita do referencial tedrico e de um
olhar atento aos estudos de publico, foi possivel verificar que o publico é a matéria-
prima da atividade de Rela¢Bes Publicas. Tudo em RP se faz pensando no publico em
que se quer atingir. O relacionamento € uma dessas a¢des, entendidas como estratégicas
para a area.

Outro objetivo versava sobre “a identificacdo das atividades de relacionamento
com os egressos, desenvolvidas pelos cursos de relagbes publicas”. Em relagdo a essa
questdo, a partir dos resultados obtidos no instrumento de coleta de dados, foi possivel
verificar que os cursos de Relages Publicas investigados ndo tratam 0s egressos como
publico essencial. Percebe-se que os coordenadores dos cursos de Relagdes Publicas
ndo possuem um planejamento de relacionamento sistematico para esse publico, ou seja,
o relacionamento acontece de forma organica, principalmente através de ferramentas
digitais como o Facebook, e-mail, Whatsapp.

Isso revela que esse publico ndo possui um ambiente préprio para troca de ideias
Ou mecanismos que os ajudem a esclarecer suas incertezas. Sendo assim, ndo foi
possivel constatar nenhum tipo de acéo de preocupagdo com o futuro desse ex-aluno, no
que tange ao mundo de trabalho. Talvez, como sugestdo, aponta-se para a possibilidade
de criar redes de informacGes de vagas de emprego na area, como forma de estimular
esse egresso atuar nesta; priorizar ndo s6 o atendimento aos alunos, mas manter o
vinculo apés a formacdo, fazendo com que o relacionamento continue; tornar a
instituicdo marcante e presente, ndo s6 na memoria, mas ativa e proxima; ter um elo
efetivo, lembrando do aniversario, recordando o ex-aluno de momentos especiais,
através de registros; convidar para o0 retorno no curso, seja em aulas, em palestras,
bancas, fazendo com que esse vinculo ndo se apague.

Sobre o outro objetivo proposto, de desenvolver uma “comparacdo dos
programas de relacionamento desenvolvidos pelos cursos de RP”, esta foi realizada e
mostrada atraves de tabela, na qual é passivel visualizar pouca diferenca nas formas

apresentadas pelos cursos estudados. Destaca-se a Universidade Federal do Rio Grande
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do Sul e a Universidade Federal de Santa Maria, que empregam 0s programas de
relacionamento institucionais; e ainda, o Centro Universitario Ritter dos Reis, que se
preocupa com a empregabilidade de seus egressos.

Ao final deste trabalho, percebe-se que, além das ac¢bes implementadas de
relacionamento com o egresso, muito também se da, ainda, durante a graduacéo. I1sso
significa que o egresso é o espelho do tratamento recebido na graduagéo, pois o trabalho
investido neste periodo € reconhecido através das préticas rotineiras, do dia a dia da
Universidade, do convivio com os colegas e professores. Assim, consequentemente se
gera bom testemunho do egresso sobre a organizagéo.

Esta pesquisa foi um passo inicial no sentido de entender/avaliar o
relacionamento das coordenagfes dos cursos de relacbes publicas com seus egressos.
Salienta-se que foram obtidas poucas respostas por parte dos coordenadores dos cursos
solicitados, o que dificultou uma andlise mais abrangente. Em razdo disso, a
pesquisadora tem interesse em desenvolver outra pesquisa, talvez em nivel de pds-
graduacéo, a fim de verificar o impacto do relacionamento entre ambos. Este deve ser
estudado através de trabalhos posteriores, pois existem varias possibilidades de analise
do mesmo. Uma ideia é entender porque as coordena¢es ndo possuem plataformas
institucionais de relacionamento com egressos, tendo em vista que o0 contato existe.

Ao final do estudo, pode-se dizer que o trabalho conseguiu conhecer como
acontece o relacionamento entre a coordenagdo dos quatro cursos de RP e o publico
egresso, onde a maioria dos entrevistados ndo realiza o que os autores de Relag¢Ges
Pablicas relatam sobre o relacionamento, como via de mdo dupla, valorizando a
importancia de se relacionar a partir de um planejamento sistémico, justificando-se
pelas demandas do dia a dia. A realizacdo de planejamento com foco no egresso deve
acontecer pelos coordenadores/professores/gestdao, de maneira que ajudem a cultivar
esse relacionamento. 1sso s6 agregara para todos os envolvidos e na qualidade do ensino

superior da area.
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APENDICE A

Ol4,

Sou Tatyane Acosta Gay, académica do curso de Rela¢Bes Publicas da Universidade
Federal do Pampa. Estou desenvolvendo minha pesquisa final de graduacdo sobre o
relacionamento das universidades com 0s egressos. Por isso, gostaria muito da sua

participacdo para finalizar essa etapa.

QUESTIONARIO

1. Como acontece o relacionamento do curso com 0s egressos?

2. Quais as midias utilizadas para manter contato com o0s ex-alunos? Com qual
frequéncia?

3. Existe algum programa/projeto de relacionamento? Se sim, qual? Como
acontece?

4. Os egressos sdo convidados a retornar a Instituicdo para promover palestras,
bate-papo e/ou cursos?

5. Qual o objetivo do curso em manter o relacionamento com 0s egressos?

6. VVocé considera importante a Instituicdo continuar mantendo contato com os
seus ex-alunos?

7. Existe uma mensuragéo desse relacionamento?
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APENDICE B

- CURSOS QUE NAO RESPONDERAM A ENTREVISTA:

1) CURSO DE RELACOES PUBLICAS PONTIFICIA UNIVERSIDADE
CATOLICA DO RIO GRANDE DO SUL

A Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul estd entre as mais
tradicionais instituicdes de ensino superior do Brasil e da América Latina. Seu marco
inicial foi o Curso Superior de Administracdo e Financgas, criado em margo de 1931 e
reconhecido pelo Decreto n° 23.993 de 1934, ja sob a denominacdo de Faculdade de
Ciéncias Politicas e Econdmicas. Além dos cursos de graduacéo, oferece 46 cursos
divididos em: Mestrado (24), Doutorado (22), além de cursos de Especializacéo,
modalidade que apresente mais de uma centena de cursos em diferentes areas do
conhecimento, nas modalidades presencial ou a distancia (EaD). Além disso, a
universidade possui cerca de 25 mil alunos, sendo mais de 165 mil diplomados, entre
eles 1.073 com mestrado e 1.168 com doutorado.

O curso de Relagdes Publicas é presencial dividido em oito semestres, sdo
oferecidas 160 vagas divididas em 80 vagas anuais no turno da manha e 80 vagas anuais
no turno da noite. Tem como objetivo formar profissionais da comunicagdo com uma
visdo ética, humanistica, historica e critica e que atendam as caracteristicas do mercado

de trabalho.

2) CURSO DE RELACOES PUBLICAS UNIVERSIDADE FEDERAL DE

SANTA MARIA

Universidade Federal de Santa Maria® foi idealizada e fundada pelo Prof. Dr.
José Mariano da Rocha Filho, e criada pela Lei n. 3.834-C, de 14 de dezembro de 1960,

® Disponivel em: <http:/site.ufsm.br/arquivos/uploaded/uploads/d23d5289-4212-4ccb-8b90-
21a02e588e21. pdf>. Acesso em: 25 mai. 2018.



http://www.pucrs.br/educon/
http://www.ead.pucrs.br/
http://site.ufsm.br/arquivos/uploaded/uploads/d23d5289-4212-4ccb-8b90-21a02e588e21.%20pdf
http://site.ufsm.br/arquivos/uploaded/uploads/d23d5289-4212-4ccb-8b90-21a02e588e21.%20pdf
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com a denominagdo de Universidade de Santa Maria — USM. Possui 30.332 alunos e
oferece 269 cursos.

A universidade tem como objetivo promover o desenvolvimento do ensino, da
pesquisa e da extensdo. Criada através do principio da universalidade do conhecimento
e da visdo interdisciplinar, a Universidade Federal de Santa Maria é uma instancia
produtora de saberes e que possui alto impacto na regido central do Rio Grande do Sul.

O curso de Relacbes Publicas possui agéncia experimental onde os alunos
poderdo propor projetos na area de gerenciamento de agdes culturais, relacionamento
com a imprensa e promocao de eventos institucionais, agregando também nos projetos
ja existentes. O curso conta com o Lar, laboratorio de Relages Publicas que visa apoiar

e desenvolver atividades de ensino, extensao e pesquisa.

3) CURSO DE RELACOES PUBLICAS UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO
SUL

A Universidade de Caxias do Sul foi criada 1967 e é a mais antiga instituicdo de
ensino superior da regido; foi construida com a ajuda da comunidade, ao longo de seus
50 anos, a UCS formou mais de 100 mil pessoas, ajudando a transformar projetos de
vida, carreiras e empreendimentos em conquistas.

Hoje possui 77 cursos de graduacgdo e 160 opgdes de ingresso, 16 programas de
Pbs-Graduagdo Stricto Sensu com 17 Mestrados e 11 Doutorados, 269 Bolsas de Pos-
Graduacdo, 70 cursos de especializacdo, sua missdo produzir, sistematizar e socializar o
conhecimento com qualidade e relevancia para o desenvolvimento sustentavel.

O curso de Relagbes Publicas tem 45 anos de historia sua tradicdo tem destaque
nacional na formacédo do profissional, o indice geral de qualidade do curso de instituicdo
de educacdo superior que considera 0s conceitos dos cursos de graduacdo e pos-
graduacdo atual é de 3 (em faixa de 1 a 5).

4) CURSO DE RELACOES PUBLICAS UNIVERSIDADE DE SANTA CRUZ
DO SUL
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Em 1964, foi criada a Faculdade de Ciéncias Contébeis. Em 1967 tiveram
inicio os cursos da Faculdade de Filosofia, Ciéncias e Letras. Em 1968, foi a vez da
Faculdade de Direito e, dois anos depois, da Escola Superior de Educacéo Fisica, no ano
de 1994 a UNISC implantava seu primeiro curso de Pds-Graduagdo Stricto Sensu, o
Mestrado em Desenvolvimento Regional que, desde 2005, também oferece cursos de
Doutorado. Hoje a UNISC também oferece Mestrado e Doutorado em Direito;
Mestrado e Doutorado em Educacdo; Mestrado e Doutorado em Letras; Mestrado e
Doutorado em Tecnologia Ambiental; aléem de Mestrados em Promog¢do da Salde;
Sistemas e Processos Industriais; e Mestrado Profissional em Administragdo, a
universidade no ano de 2006 recebeu nota 5 na avaliagdo institucional externa/sinaes,
novamente no ano de 2010 recebeu nota 5 pelo INEP/MEC.

O curso de Relagbes Publicas da UNISC iniciou sua trajetoria em 1993 com a
criacdo do curso de Comunicagdo Social. Sua modalidade é presencial tem como
objetivo preparar seus académicos para tornarem-se profissionais aptos a atuar na

comunicagéo das organizagdes tanto no ambito regional quanto nacional.

5) CURSO DE RELACOES PUBLICAS UNIVERSIDADE FEEVALE

A Universidade Feevale!® teve seu marco inicial em 27 de fevereiro de 1989,
atualmente possui cinquenta cursos de graduacdo, distribuidos em bacharelado,
licenciatura, tecnologia possui equipe pedagdgica completa, com orientadoras e
supervisoras, organizacdo colegiada, toda a infraestrutura do Campus I, equipe de
agentes patrimoniais, bem como estreita parceria junto ao Instituto de Ciéncias
Humanas, Letras e Artes (ICHLA) e aos demais Institutos da Feevale.

O curso de Relag¢6es Publicas possui modalidade presencial localizado no campu
Il as aulas acontecem no turno da noite, desde 2014 o ingresso acontece através de
vestibular, reingresso, portador de diploma, transferéncia, troca de curso, troca de turno
ou classificacao pelo prouni.

O curso tem como objetivo formar profissionais capaz de assumir postura critica

frente & comunicacdo organizacional, elaborando estratégias de agdo inovadoras, com a

10 Disponivel em: <https://www.feevale.br/escoladeaplicacao/institucional/quem--somos>. Acesso em: 25
mai. 2018.
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participacdo ativa de outros profissionais da comunicacdo, atendendo as principais
demandas da contemporaneidade.

6) CURSO DE RELACOES PUBLICAS DO CENTRO UNIVERSITARIO DA
SERRA GAUCHA

Fundada em 1999, a FSG - Centro Universitario da Serra Galcha é uma
instituicdo de ensino superior com sede em Caxias do Sul, que conta com cursos de
graduacdo e pos-graduacéo.

A FSG! conta atualmente dois campi: um em Caxias do Sul e outro em Bento
Gongalves esta composta por 200 salas de aula, 81 laboratorios, 103 consultorios, dois
auditorios, duas bibliotecas, ginasio de esportes, piscinas, academia, jardins e espacgos
de atendimento ao aluno e a comunidade, possui destaque de reconhecimento nas
avaliagdes do ministério da educacgéo variando de 4 a 5 entre cursos.

O curso possui a modalidade presencial sdo distribuidas 100 vagas anuais, sua
realizacdo é no turno da noite dividida em 8 semestres totalizando 3.242h, tem como
objetivo formar profissionais capazes de compreender contextos socioculturais,
promover a imagem de empresas e instituicdes, executar estratégias de comunicagdo

para diversos segmentos.

7) CURSO DE RELAQGES PUBLICAS FACULDADES INTEGRADAS DE
TAQUARA
A Fundagdo Educacional Encosta Inferior do Nordeste foi criada, em 31 de
dezembro de 1969, pelos prefeitos de Taquara, Rolante, Igrejinha, Trés Coroas e Séo
Francisco de Paula com o objetivo de propiciar educacdo superior a populacdo desses
municipios, em 1970, foi viabilizada, através de convénio, a extensdo do Curso de
Economia da Universidade do Vale do Rio dos Sinos, que, em 1977, tornando-se
autbnoma mediante a aprovacdo pelo Conselho Federal de Educacdo da mudanca do

antigop nome de Escola de Economia para Faculdade de Ciéncias Contéabeis e

1 Disponivel em: <http://fsg.br/a-fsg/localizacao-e-infraestrutura>. Acesso em: 25 mai. 2018.
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Administrativas de Taquara e o reconhecimento dos Cursos de Administracdo e de
Ciéncias Contébeis.

Atualmente, sdo ofertados 20 (vinte) cursos de graduacgdo, entre licenciaturas,
bacharelados e tecnélogos; um Programa de Mestrado em Desenvolvimento Regional
(Stricto Sensu) e 12 (doze) cursos de P6s-Graduacdo Lato Sensu, entre especializagdes e
MBAs, na IES e em outros locais de oferta.

O curso de relagdes publicas na universidade acontece no periodo noturno, esta
dividido em 8 semestres, tem como objetivo formar profissionais que desenvolvam
formulacdo de politicas de comunicacdo com os diferentes publicos; a criacao,
administracdo e projecdo da imagem da organizacdo; o gerenciamento de campanhas
institucionais e projetos junto a publicos de interesses; a projecdo e coordenagdo de
pesquisas de opinido e imagem e o planejamento e execucdo de eventos; criagéo,
desenvolvimento e manutencdo de programas de comunicacdo estratégica para o

relacionamento das instituicGes com os seus publicos.

8) CURSO DE RELACOES PUBLICAS UNIVERSIDADE FEDERAL DO
PAMPA

A Universidade Federal do Pampa (UNIPAMPA) faz parte do programa de
expansdo das universidades federais no Brasil. Um Acordo de Cooperacdo Técnica
financiado entre o Ministério da Educacdo, a Universidade Federal de Santa Maria
(UFSM) e a Universidade Federal de Pelotas (UFPel), prevé a ampliacdo do Ensino
Superior na metade sul do estado do Rio Grande do Sul.

A Universidade é multi-campi, tendo seus dez campi espalhados pelas cidades
fronteiricas do Estado. Sua sede fica na cidade de Bage. Possui 64 cursos distribuidos
por area de atuacao.

O Curso Relagbes Pablicas foi criado com o objetivo de reforcar a area de
Comunicacdo Social do campus de Sao Borja e atender as questfes sociais e culturais
da regido.

A sugestédo de criagdo do curso se deu em reunido do Conselho de Campus no
dia 03 de novembro de 2008 e a ata de homologacdo da comisséo para criacdo do PPC
foi em 16 de setembro de 2009. A primeira ingressou em 2010-2.
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O curso esta divido em 8 semestres sendo realizado no periodo noturno a formar
de ingressar & através do processo seletivo unipampa por meio do sisu/enem;
reocupacado; ingresso extravestibular (reingresso, transferéncia voluntaria e portador de
diploma); transferéncia compulséria (ex-officio); regime especial; programa estudante
convénio; programa de mobilidade académica interinstitucional; mobilidade académica
intrainstitucional; matricula institucional de cortesia.

Tem como objetivo formar profissionais com capacidade na criagdo e gestdo de
projetos e produtos artistico-culturais, trabalhando com todas as etapas implicadas,
desde a pré-producdo até a pds-producdo de um projeto cultural, tendo um olhar

comunicacional do processo.
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