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RESUMO
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O presente estudo tem como tema central a calendarizagéo, apresentando-a como
técnica e estratégia contemporanea de Relacdes Publicas. O objetivo principal da
pesquisa é estabelecer lagcos tedricos entre as nocdes de comunicacao, relacbes
publicas e estratégia para sua aplicacdo no planejamento e execugdo da pratica de
calendarizacdo. Os objetivos especificos s&o: apresentar 0s conceitos de
comunicagdo e estratégia, apontando elementos técnicos e cognitivos para a
elaboracdo de uma estratégia de comunicacao; repensar as praticas de Relacdes
Plblicas levando em consideracdo sua fungdo estratégica nas organizagdes
contemporaneas; apontar a pratica de calendarizagdo dentro do planejamento
estratégico de Relacdes Publicas; e identificar e analisar como a calendarizacao esta
sendo utilizada pelos profissionais de Relagbes Publicas formados pela Universidade
Federal de Santa Maria (UFSM). Para a realizacdo desta pesquisa, utilizamos
métodos de pesquisa quali e quantitativos. A pesquisa bibliografica e o seu caréater
qualitativo foram explorados para a criacdo de uma matriz estratégica de Relacdes
Pudblicas. Por sua vez, através da aplicagdo de questionario para levantamento de
dados quantitativos, a pesquisa de campo foi realizada com os graduados das ultimas
dez turmas (de 2003 a 2011) do curso de Comunicacao Social — Rela¢des Publicas da
UFSM. O estudo estéd organizado em trés capitulos, sendo Comunicacgéo Estratégica;
Rela¢Bes Publicas Estratégicas; e Metodologia. A pesquisa permitiu identificar que a
calendarizacdo, pensada a partir dos elementos técnicos e cognitivos da comunicacao
estratégica, pode ser compreendida para além da questdo operacional. Porém, para
que isso seja efetivo bem como a institucionalizacdo do carater estratégico do
Relagdes Publicas, necessita-se de uma mudanca de postura do profissional dentro da
pratica no mercado de trabalho.

Palavras-chave: Comunicacéao Estratégica. Relacbes Publicas.
Calendarizagéo.



ABSTRACT

THE PRACTICE OF CALENDARIZACAO: THE CALENDARIZACAO AS
MODERN STRATEGY OF PUBLIC RELATIONS

The present study has as a central theme calendarizagéo, presenting it as a modern
Public Relations technique and strategy. The objective of the research is to establish
theory links between the notions of communication, public relations and strategy for its
application in the planning and execution of calendarizacdo. The specific objectives
are: to present the concepts of communication and strategy, pointing technical and
cognitive elements for the elaboration of a communication strategy; to rethink Public
Relations practices taking into consideration its strategic functions in modern
organizations; to point the practice of calendarizagéo inside public relations’ strategic
planning; and to identify and analyze how calendarizag&o is being utilized by Public
Relations professionals graduated in Universidade Federal de Santa Maria (UFSM).
For the realization of this study, we used quantitative and qualitative research methods.
The bibliographical research and its qualitative character were explored for the creation
of a Public Relation strategic matrix. In turn, the field research was conducted, through
gquantitative data surveys, with the graduates from the last ten (2003 - 2011) Public
Relations classes from UFSM. The study is organized in three chapters: Strategic
Communication; Strategic Public Relations; and Methodology. The research allowed
for the conclusion that calendarizagdo, based on the technical and cognitive elements
of strategic communication, may be considered beyond its operational aspect.
However, for that, as well as the institutionalization of the strategical character of Public
Relations, to be effective, a change in the professional attitude inside the work practice
is needed.

Key-words: Strategic Communication. Public Relations. Calendarizagao.
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INTRODUCAO

No cenario contemporaneo, segundo Baldissera (2001, p.1), as organizacdes
sao flexiveis e adaptaveis conforme evolucdo da propria sociedade. Essas
funcionam como um conjunto de sistemas de atividades planejadas visando a
objetivos comuns. Elas “compreendem o conjunto de pessoas (recursos humanos)
gue exercem suas funcdes numa determinada empresa (estrutura fisica), realizando
tarefas especificas mediante o emprego de conhecimentos e técnicas.”
(BALDISSERA, 2001, p.1).

Além disso, os publicos também ndo podem mais serem considerados
massivos e a comunicagdo, por consequéncia, hdo pode mais se apresentar de
maneira uUnica, generalizadora, muito menos ser tratada apenas como meio
responsavel por transmitir informac¢des. O mundo estd em constante transformacgéo
e 0S novos tempos enfatizam conceitos como responsabilidade social, democracia e
cidadania. Tem-se a necessidade de pensar estrategicamente tanto por demanda
critica dos publicos e novas formas de relacionamento quanto pela concorréncia
entre organizacbes, além da grande exposicdo midiatica possibilitada pelas
tecnologias atuais. O pensamento operacional, em todas as suas esferas, deve ser
evitado pelos Relag¢bes Publicas.

Bueno (2005, p.11) relata que a comunicacao estratégica também precisa ser
vista sob uma nova perspectiva, que essa deve ser tratada como instrumento de
inteligéncia empresarial. Porém, para que isso seja possivel, além da postura do
profissional de Relacdes Publicas, necessita-se de uma estrutura organizacional
propicia para a implementacdo da estratégia e de recursos humanos e financeiros
gue permitam sua implementacao.

Kunsch (2009, p. 23) ja afirmava que para a profissdo adotar essa nova
atitude exigida e repensar seu papel, tem-se a necessidade de rever conceitos e
aproxima-los, promovendo interacdo entre universidade e mercado. A autora ainda
complementa que “A fusdo entre teoria e pratica, bem como entre técnicas e
estratégias, constitui a tbnica das discussbes profissionais e académicas na
atualidade.”. Ou seja, para além da conceituacdo sobre a estratégia em Relacdes
Publicas dentro da academia, especificamente aqui sobre a pratica de

calendarizacdo, deve-se ter conhecimento sobre a sua significancia bem como sua
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aplicacdo no mercado de trabalho, propondo uma harmonia entre a teoria e a
pratica.

Neste estudo, quando nos referimos estratégia (BUENO, 2005; FERRARI,
2003; WITTINGTON, 2002) temos por base as seguintes defini¢cdes: a arte de definir
e aplicar recursos, dentro de uma analise de contexto e capacidade, afim de atingir
objetivos previamente estabelecidos no planejamento. A técnica (LAKATOS;
MARCONI, 2003), por sua vez, como um conjunto de processos e preceitos, é a
parte pratica, que servem uma ciéncia, sao 0s instrumentos utilizados para aplicacao
de determinada estratégia.

Ou seja, a estratégia e a técnica podem e devem andar juntas para que a
comunicacdo obtenha sucesso ao representar tal organizacdo. Uma atitude pensada
estrategicamente é transmitida através de técnicas a fim de cumprir seus objetivos,
de maneira com que essa atitude crie contextos e gere fatos capazes de sugerir
novos comportamentos.

A calendarizacdo, objeto em analise desse estudo em que usaremos Cesca
(2006) e Santos (2007) como referéncia do tema, € uma pratica historicamente
considerada como uma técnica operacional e ndo como uma oportunidade
estratégica de melhoria na comunicagéo. Definiu-se essa como objeto de analise por
ser uma atividade que faz parte do dia a dia da maioria das organizacdes, uma
pratica comum dentro da profissdo de Relacdes Publicas independente da area de
atuacao.

Este estudo justifica-se ao buscar reflexdes teéricas para a area de Relacbes
Publicas acerca desta atividade ainda pouco estudada — a calendarizagdo. De
acordo com o estado da arte realizado no periodo compreendido entre 2010 e 2016
em Bibliotecas de Universidades, anais de Congressos, Bancos de Teses e
Dissertacdes de Comunicacdo, sites relacionados a area de Comunicacao! e ao
meio académico, além de outros mecanismos de pesquisa, ha escassos trabalhos
sobre a tematica. Entre teses, dissertac6es, monografias e artigos cientificos, foram
mapeados apenas doze trabalhos que citam “Calendarizagao”. Ainda, notamos a
inexisténcia, nesse periodo de tempo, de estudos com carater conceitual sobre a
pratica de calendarizagao.

Nessa direcdo, o presente estudo tem como tema central a calendarizacéo,
apresentando-a como técnica e estratégica contemporanea de Relacfes Publicas.

Nosso objetivo principal da pesquisa € estabelecer lagos tedricos entre as no¢des de
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comunicacao, relacfes publicas e estratégia para sua aplicacdo no planejamento e
execucao da pratica de calendarizagdo. Os objetivos especificos séo: apresentar 0s
conceitos de comunicacédo e estratégia, apontando elementos técnicos e cognitivos
para a elaboracdo de uma estratégia de comunicacdo; repensar as praticas de
Relacdes Pdublicas levando em consideracdo sua fungdo estratégica nas
organizagbes contemporaneas; apontar a pratica de calendarizacdo no
planejamento estratégico de Relacdes Publicas; e identificar e analisar como a
calendarizacdo estd sendo utilizada pelos profissionais de Relacbes Publicas
formados pela Universidade Federal de Santa Maria.
Kunsch (2006, p.131) afirma que,

(...) como funcdo estratégica, as relagdes publicas devem, com base na
pesquisa e no planejamento, encontrar as melhores estratégias
comunicacionais para prever e enfrentar as reagfes dos publicos e da
opinido publica em relagdo as organiza¢des, dentro da dindmica social.

Sabemos que o objeto da profissdo de Rela¢des Publicas é o relacionamento,
e este envolve muito mais do que palavras e ac¢les, envolve também emocéo e
sentimentos. Desta forma, pretende-se ndo apenas analisar a pratica de
calendarizacdo e seu uso pelos profissionais de RelagBes Publicas, mas também
propor que essa seja uma oportunidade de melhoria e valorizacdo das relagbes
entre publico-organizagéo.

Além das motivacdes ja elencadas, ainda ha uma justificativa pessoal para a
realizacdo desta pesquisa. Estar-se-a estudando dois objetos que me instigaram no
decorrer da graduacdo, a aplicacdo da pratica de calendarizacdo e os elementos
cognitivos nos relacionamentos propostos pela comunicacdo. Ainda, além da
curiosidade ao perceber essa inexisténcia de trabalhos que reflitam sobre a
calendarizacdo, propusemos analisa-la com o intuito de relacionar a sua pratica
dentro do desenvolvimento da comunicacdo organizacional estratégica, tem-se por
objetivo desenvolver uma abordagem diferenciada: pensar a pratica do Relacdes
Publicas de uma maneira aplicavel, estabelecendo lagos tedricos entre as nocdes de
comunicacao, relacbes publicas e estratégia para sua aplicagdo no planejamento e
execucéao da calendarizagao.

A problematica a ser estudada por meio desta pesquisa define-se na seguinte
questdo: De que forma o processo de calendarizagdo acontece nas
organizagdes contemporéaneas e como esta pratica é vista pelo profissional de

Relagdes Publicas?
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O Trabalho de Conclusdo de Curso em questdo trata de uma analise tedrica
com aplicacdo de pesquisa de campo e estrutura-se em trés capitulos. No primeiro,
apresentaremos 0s conceitos de organizacdo (BALDISSERA, 2001 e 2010;
MAXIMINIANO, 2006; SODRE, 2010), comunica¢cdo (LEMOS, 2010; MARTINO,
2010; SODRE, 2010), estratégia (BUENO, 2005; FERRRI, 2003; WITTINGTON,
2002) e comunicacao estratégica (BUENO, 2005; KUNSCH, 2006; OLIVEIRA, 2003)
como bases deste estudo. Refletiremos, também, sobre os conceitos de veiculacao,
vinculacéo e cognicao apresentados por Sodré (2010) como formas de comunicacéo
e sobre as funcdes e técnicas da comunicagdo dentro das organizacgoes.

No segundo capitulo, abordaremos sobre as relagbes publicas,
contextualizando suas técnicas e fungbes dentro da comunicacédo estratégica das
organizagbes contemporaneas. Ainda, apresentagcdo das técnicas conhecidas e
usuais pelos Relacdes Publicas, atentaremos para o conceito de calendarizagao,
objeto central desse estudo, e como ela pode ser pensada e gerenciada
estrategicamente pelos profissionais de Relagdes Publicas. Por fim, identificaremos
e categorizaremos possiveis elementos técnicos e cognitivos de uma estratégia
eficiente para dentro da comunicagao, construindo assim uma matriz que tem por
objetivo propor um novo olhar e utilizagado da ferramenta de calendarizagéo.

No terceiro e ultimo capitulo, faremos uma descricdo das metodologias
escolhidas para esse estudo: a pesquisa bibliografica, como ferramenta de avanco
para a area, e a pesquisa de campo, com aplicacdo de um questionario para
levantamento de dados quantitativos. Por fim, detalhamos aqui as respostas
coletadas pelos graduados nas ultimas dez turmas (de 2003 a 2012) de Relagdes
Publicas da UFSM, analisando de que forma ocorre a atuagdo dos profissionais
dentro das organizacbes em que atuam e identificando como a pratica de

calendarizacao € utilizada por eles, relacionando com o referencial teérico.
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1. COMUNICACAO ESTRATEGICA

Este capitulo tem o objetivo de fornecer uma sintese do conceito de
comunicacao estratégica e suas varias interpretacdes, de acordo com o0s tedricos
que se propuseram a estuda-lo. Para isso, apresentaremos 0s conceitos de
organizacédo (BALDISSERA, 2001 e 2010; MAXIMINIANO, 2006; SODRE, 2010),
comunicacgdo (LEMOS, 2010; MARTINO, 2010; SODRE, 2010), estratégia (BUENO,
2005; FERRRI, 2003; WITTINGTON, 2002) e comunicacdo estratégica (BUENO,
2005; KUNSCH, 2006; OLIVEIRA, 2003) como bases deste estudo.

Refletiremos, também, sobre os conceitos de veiculacdo, vinculagéo e
cognigao apresentados por Sodré (2010) como formas de comunicagdo. O autor
especifica essas as diferentes formas de interagdo entre publico-organizagao,
demonstrando assim a complexidade dos relacionamentos exigidas a comunicagao.
Além dele, destacaremos contribuigdes feitas por Marchiori (2008) e Martino (2010)

relativas aos elementos cognitivos que uma estratégia de comunicagéo envolve.

1.10 QUE E ESTRATEGIA DE COMUNICAGCAO

Os avancos tecnoldgicos projetam na sociedade um novo comportamento e,
consequentemente, novos processos de comunicagcdo social. Essas novas
configuragBes do ambiente social refletem diretamente nas aplicagfes das técnicas,
éticas e morais da comunicacdo. Exige das organizac6es maior e melhor analise ao
propor em seu planejamento a postura e a forma de relacionamento desejavel para
com seus publicos de interesse, opinido publicas e sociedade em geral. (KUNSCH,
2006, p.127).

Com as constantes transformacfes do século XXI, as organizacbes
necessitam de uma comunicagao estratégica viva e permanente. Essa nova postura
social desafia as instituicdes a criarem ambientes dinAmicos e mutéveis, capazes de
desenvolver processos de comunicacdo novos tao rapidamente quanto ocorrem as
mudancas no nosso mundo globalizado (MARCHIORI, 2008, p.1).

Ao realizarmos esse estudo, temos a definicdo de Sodré (2010, p. 237) como
norteadora para o conceito de organizagfes: sdo como estruturas mediadoras entre
uma infraestrutura econémica e uma superestrutura cultural. Para além, essas tém a
capacidade de controlar e organizar o jogo econdmico através dessas mediacoes,
nao sao (como afirma o senso comum) controladas pela economia nas quais estao

inseridas.
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Baldissera (2010, p.1) também destaca que elas,

(...) j& ndo podem ser entendidas apenas como resultados dos objetivos e
acdes de seus membros. Antes, deve-se atentar para 0s complexos jogos
de relacdes por elas materializados e que permitem dizer que sdo agentes
de manutencéo e transformagé&o de cultura.

As instituicdes, sendo chamadas como mediadoras ou agentes de
manutencdo e transformacédo cultural, sdo fundamentais para a vida das pessoas
muito além do que economicamente. Os funcionarios, por exemplo, passam 1/3 do
seu dia expostos aos ambientes organizacionais, sendo, ainda que
inconscientemente, influenciados por eles (positivamente ou néo).

Maximiano (2006) (apud MARCHIORI, 2008, p.2) afirma que dentro da teoria
organizacional existem dois modelos de organiza¢cdes: 0 mecanicista, com énfase
nas regras e normas, e o0 organico, que destaca as pessoas. O autor completa ainda
dizendo que essa segunda classificacdo é que engloba o modelo de organizacdes
aqui citado: flexivel, sem estruturas e organogramas fixos, constante remodelamento
das tarefas e adaptada as condi¢cdes ambientais dinamicas.

Porém, racionalmente, sabemos que nenhuma organizacdo sera
exclusivamente de um modelo ou de outro, mas sim de uma inter-relacdo. Simdes
(2009, p. 146) explica isso perfeitamente,

A organizagdo se apresenta em duas instancias. Inicialmente, expressa
uma idéia abstrata, criada e posta em execucao pelo ser humano, a fim de
cumprir uma finalidade social, porém, quando objetivada, torna-se algo
factual, resultante dos interesses e decisfes de todos aqueles que possuem

poder para tanto. Toda organizacao possui determinado propdsito, dito na
linguagem da teoria da administragéo, de uma misséo.

Fica claro que o carater mediador que Sodré identifica ocorre inclusive dentro
da prépria estrutura fisica da organizacdo. Ou seja, ao adotar uma missao criam-se
objetivos, normas e metas a serem realizadas pelos funcionarios para alcancar um
equilibrio entre a sobrevivéncia financeira e o dever social para com seus publicos.

Farias (2011, p. 58) define esse equilibrio como a caracteristica comum a
todas as empresas — independente da categoria que se enquadrem —: necessidade
de se relacionar com seus publicos. E uma dessas formas de relacionamento se da
através da comunicacao. Sodré (2010, p. 237) afirma ainda que o,

0 campo comunicacional incita-nos a pensar mais o modo de organizacao
social — ou seja, a gestdo dos padr@es institucionais (habitos controlados)
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responsaveis pela invencao tecnoldgica, pela produtividade do trabalho e
pela administragao culturalista do “tempo livre” — do que o classico modo de
producdo econdmico, voltado para a pura e simples exploracdo do valor-
trabalho.

Martino (2010, p. 12 e 13) nos revela que o termo “comunicacdo” e sua
significancia apareceram pela primeira vez dentro do vocabulario religioso. Com
origem do latim, communicatio, a palavra que morfologicamente € formada por trés
elementos

uma raiz munis, que significa “estar encarregado de”, que acrescido do
prefixo co, o qual expressa simultaneidade, reunidao, temos a ideia de uma

“atividade realizada conjuntamente”, completada pela terminagéo tio, que
por sua vez reforga a ideia de atividade . (MARTINO, 2010, p. 12-13)

Desde sua primeira definicdo, como notamos acima, 0 verbo comunicar nao
se refere a esséncia ou as caracteristicas das coisas, mas sim a uma atividade que
estimule a cooperacdo, a troca. A comunicacdo ocupa uma posicdo que reflete
sobre a vida social como o local “onde se entrelagam problematizagdes diversas do
que significa a vinculacdo ou a atracéo social.” (SODRE, 2010, p. 222).

Nos dias de hoje, ao refletir sobre a vida social, consequentemente aos
reflexos dessa no relacionamento dos publicos de interesse com a organizacoes, a
comunicacao organizacional deve ser vista como

um fendmeno inerente a natureza das organizacdes e que acontece em
diferentes dimensdes, como a humana, instrumental e estratégica, e sob

fortes influencias conjunturais e dos contextos econdmicos, sociais,
politicas, culturais e tecnolégicos. (LEMOS, 2011, p.152)

O processo de interacao entre publico-organizacdo, sendo ou ndo pensado de
forma estratégica, ocorre. Podemos estender aqui a definicdo de Sodré (2010) para
as organizacles e dizer que a comunicacao é o canal de mediacdo entre o carater
mecanicista e o carater organico, que ela é capaz de propor um planejamento para
gue os relacionamentos gerem frutos positivos tanto para o financeiro da empresa
quanto para identificacéo e vinculagdo dos publicos com ela.

Mas quando falamos de comunicagdo, quando ela é considerada e
efetivamente estratégica? Como Bueno (2005) aponta, o termo estratégia € usado
muitas vezes de forma errbnea como sinbnimo de importante, relevante ou

fundamental.
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Devemos ter conhecimento que o termo estratégia tem origem dentro da
histéria militar. Para melhor compreensao, adotaremos a definicdo de Bueno (2005,
p. 13): “Estratégia como a forma (arte?) de definir e aplicar recursos com o fim de
atingir objetivos previamente estabelecidos. O termo origina-se de jargao militar e
tem a ver com a palavra stratego que, em grego, significa general. ”.

Ainda, segundo Ferrari (2003),

A palavra grega strategos refere-se a um general no comando de um
exército. O stratego, general da Grécia, comandava suas tropas do alto da
montanha, onde também estabelecia as taticas a serem executadas. A
estratégia relaciona-se as habilidades psicologicas e comportamentais que
conduzem o general a definicdo de suas manobras. Hoje, a ideia de
estratégia esta intrinsecamente ligada a visdo global de uma situacéo, seus

recursos e seus objetivos — condi¢cbes quantificadas a serem atingidas e
mantidas. (FERRARI, 2003, p.2).

Ou seja, sabemos agora que para ser considerada uma estratégia,
determinada ac¢éo ou atitude tem de ter um planejamento pré-estabelecido para que
a utilizacdo de tais recursos atinja tais objetivos. Mais ainda, essa acao deve ser
pensada dentro de um contexto global, dentro de um planejamento capaz de guiar
diversas acoes e atitudes afim de cumprir um objetivo geral.

Whittington (2002) classificou quatro tipos de teorias sobre estratégia, sendo
elas a classica, a evolucionista, a processualista e a sistémica. A classica considera
o mercado e o0 ambiente externo estaveis, enquanto a evolucionista vé a
imprevisibilidade do mercado e no sucesso das “empresas mais fortes”, e para isso
ela concentra-se na reducao de custos e no “fazer o trabalho de casa”. Ja a teoria
processualista, que também ndo aceita a racionalidade do planejamento de longo
prazo, por sua vez ndo se considera refém do mercado como a evolucionista, ela
acredita que os resultados sdo obtidos de forma lenta e gradual, levando em conta a
experimentacdo e aprendizado continuo dos executivos e sua interacdo com o0
mundo dos negdcios.

Para esse estudo, destacaremos a ultima classificacéo, a teoria sistémica da
estratégia, visto que essa por nds é considerada como a mais adequada para a
comunicacdo levando em conta o contexto social atual. Bueno (2005) para a
definicdo do que seria essa teoria sistémica:

A teoria sistémica é, de todas elas, a mais relativista e menos dogmatica e

assume que a estratégia depende do mercado, mas também das condi¢bes
sociais e da cultura das organizagdes. Admite que o planejamento é
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possivel e necessdario, mas que precisa levar em conta fatores internos e
externos as organizacGes e, de alguma forma, prevé os conflitos (que
podem ser superados) entre as esferas global e local. (BUENO, 2005, p. 14)

Ou seja, no contexto atual, uma organizacdo para ser estratégica deve
considerar as condi¢cdes sociais e culturais do povo — Sodré (2010) chama de
superestrutura cultural —, além de um planejamento abrangendo todas as estancias
de atuacao da empresa (sem focar unicamente no financeiro, por exemplo).

Bueno (2005, p. 12) deixa claro que para a comunicagao (nesse caso o autor
volta-se para a comunicacdo empresarial) ser assumida como estratégica ela
necessita de condigcbes adequadas para tal dentro de uma organizacdo, ou seja,
precisa que a gestdo, que a cultura e que as alocacfes dos recursos estejam
alinhadas. “Mais ainda: a comunicacdo ndo sera estratégica em funcdo unicamente
do trabalho mais ou menos competente dos profissionais de comunicagao.”
(BUENO, 2005, p.12).

As condi¢cdes do pessoal e de envolvimento de toda a organizacdo sao
essenciais para a existéncia de uma comunicacdo verdadeiramente estratégica.
Essas condicOes séo expressas através de processos de troca e interacdo entre as
pessoas, individuos ocupando a posi¢do de interlocutores dentro da comunicagéo
tanto das necessidades e objetivos pessoas bem como da instituicdo que fazem
parte. Destacamos aqui o Paradigma de Interacdo Comunicacional Dial6gica
proposto por Oliveira (2003, p. 4),

Esse modelo denominado interagdo comunicacional dialdgica contém, na
sua formulagéo, a semente do conceito de comunicacgao estratégica, ja que
a concepgdo do campo comum, impulsiona 0S processos para a troca e
interacdo entre pessoas e grupos. Nele, o emissor e o receptor perdem
suas fun¢des especificas de emitir e receber mensagens e se transformam
em interlocutores. Ao considerar as partes envolvidas no processo
comunicativo como interlocutores, pressupde-se uma predisposi¢cdo para
compartilhar informagdes e ideias no sentido de alcangar uma compreenséo

mutua daquilo que se quer atingir, reforcando o espirito de cooperacao e
cidadania dentro da organizacgéo.

No contexto contemporaneo, principalmente com as novas tecnologias, é
essencial que a organizacdo tenha um canal de conversagcdo com seus publicos,
que os considere construtores e multiplicadores da identidade da organizagédo. Mais
do que isso, até, que as necessidades dos publicos de interesse da organizacao e

dos objetivos dela estejam em sintonia.
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Conforme Baldissera (2001), a comunicacdo passa, atualmente, a ter um
papel ainda mais essencial para a sobrevivéncia de uma organizacdo, jA que essa
comunicacdo usada de forma estratégica é utilizada para reforcar e/ou preservar
uma identidade organizacional, ou ainda para incentivar as transformacdes
desejadas pela instituicdo. Ao preocupar-se com a sua identidade organizacional,
deve ter muita atengdo para ndo sé ter um bom discurso mas também para construir
uma realidade institucional semelhante com a essa imagem organizacional
desejada. Oliveira (2003, p. 5) reitera que “a comunicagao estratégica atua para
produzir sentidos, dar significado e difus&o as agbdes organizacionais.”.

Kunsch (2006, p. 129) destaca que as organizagdes “terdo que se valer de
servicos integrados nessa area, pautando-se por politicas que privilegiem o
estabelecimento de canais efetivos de dialogos com os segmentos a elas vinculados
e, principalmente, a abertura das fontes e a transparéncia de suas ag¢des.”. Como
também j& dito por Oliveira (2003, p.1-2),

Todos esses aspectos levam a organizacdo a adotar uma metodologia de
gestdo embasada em parametros administrativos e produtivos mais abertos,

gue geram novas possibilidades de relacionamento e novas formas de
relacionar-se com o mundo da producdo e o mundo social.

Oliveira (2003) também afirma que esse aspecto relacional é o que
potencializa a construcdo de sentido das organizacdes para com seus publicos, a
instituicdo passa a ser produtora de sentidos para o seu publico e para o mundo. E
ao adotar uma comunicacédo estratégica, conforme destacado por Baldissera (2001),
a organizacao esta se envolvendo em um complexo processo de transformacéo e
internalizacdo, em que a cultura organizacional passara a ter uma nova postura, em
todas as suas dimensdes, frente aos seus publicos.

A comunicacdo na contemporaneidade € uma das forgas principais de uma
organizacdo. Os fluxos informacionais ocorrem de forma momentanea,
desconsiderando as fronteiras geograficas, e sado tao produtores de sentido quanto a
postura de uma instituicdo construida aos poucos, durante muitos anos. Oliveira
(2003, p. 5) enfatiza que para a comunicagdo produzir sentido e acompanhar 0s
processos de transformagfes social contemporaneos, deve trabalhar as trocas de
informacgdes, promovendo o relacionamento e envolvimento de todos os publicos de

interesse e grupos que afetam as estratégias organizacionais.
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Mais ainda, Oliveira (2003, p. 5) alega a comunicacdo deve, através de
diversas formas de diagnosticos, detectar e considerar as necessidades, 0s
objetivos e o0s sentimentos dessas pessoas, trabalhando de forma ética e
transparente, ao desenvolver novas estratégias de sentidos e relacionamento, com o
proposito de direcionar os diversos fluxos informacionais que irdo surgir. Ou seja, a
comunicacdo verdadeiramente estratégica além de ter uma gestdo adequada,
considerando o social, o cultural e os recursos disponiveis, para cumprir um
planejamento e alcancar os seus objetivos. Deve considerar todas as dimensdes da
organizagdo, tanto interna quanto externamente as estruturas fisicas, sendo
participativa e horizontal, envolvendo seus publicos.

Ao falarmos de publicos ainda conforme Baldissera (2001), que os publicos
sdo ativos e pensantes e tém sua opinido formada levando em conta seu contexto
sociocultural.

Deve-se atentar para o fato de que os sentidos, disponiveis na cadeia de
comunicacdo, sempre serdo construidos e disputados por sujeitos
interlocutores, a partir do seu saber prévio. Esses, sob uma complexidade

de operacdes, inventam maneiras de individualizar/apropriar as mensagens
e seus respectivos usos. (BALDISSERA, 2001, p.3)

Para Oliveira (2003, p. 8), “a dimensao estratégica acontece no momento em
gque os espacos de mediacdo, negociacdo, interacdo e didlogo sdo abertos,
deixando no passado o carater instrumental e mecanico da comunicacdo
organizacional.”. Marchiori (2008, p.4) concorda dizendo que além da comunicacao
ser uma ferramenta capaz de melhorar os processos de gerenciamento e
relacionamentos das organizacdes, a propria comunicacao deve ser vista como um
processo, “‘como uma perspectiva de maior desenvolvimento, como algo que gera

conhecimento para as pessoas, que modifica estruturas e comportamentos.”.

1.2ELEMENTOS COGNITIVOS DE UMA ESTRATEGIA DE COMUNICACAO
Iniciaremos esse subcapitulo com a conceituacdo de Lemos (2011, p. 158),
na qual o autor salienta que os individuos que fazem parte das organizacdes, séo,
acima de tudo, cidaddos com preocupacdes para além da sua vida profissional. Os
funcionarios tém familias, tém desejos, aspiracdes e interesses proprios e também
sdo consumidores, clientes. Essas pessoas “podem formar opinido, tomar decisdes

e potencializar os resultados (bons e ruins) da comunicacéo.” (LEMQOS, 2011, p. 15).
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Como ja& dito anteriormente, as alteracdes sociais do mundo globalizado
impulsionaram néo apenas as organiza¢gfes, mas também os individuos tém novas
posturas, novas preocupacfes e prioridades de vida, novos comportamentos. A
ciéncia, por sua vez, de acordo com Sodré (2010, p. 240) apenas agora vem se
preocupando com a criacdo de sistemas interpretativos capazes de desenvolver
espacos cognitivos, esses possibilitando a identificacdo dos agentes sociais
contemporaneos e suas formas de relacionamentos.

Marchiori (2008) pontua que além dos resultados, o profissional de Relacdes
Publicas precisa compreender os processos que ocorrem dentro das relacdes da
sua organizacao, entendendo, dessa forma, quais sdo os veiculos comunicativos
gue fazem sentidos para as pessoas em seus ambientes. O autor acrescenta ainda
que “é determinante um processo que promova a interacdo social, em diferentes
realidades, fomentando a credibilidade das rela¢cdes internas e mantendo viva a
identidade de uma organizacédo.” (MARCHIORI, 2008, p.11-12).

Ou seja, os veiculos de comunicacao existentes devem estar alinhados a um
planejamento estratégico para que a sua avaliacdo tenha maior probabilidade de ser
positiva para os publicos. Além ainda dos veiculos institucionais, todas as acfes
comunicativas, textos e comportamentos possuem significancia para os individuos.

Mas que elementos cognitivos sdo esses que a comunicacdo estratégica deve
estar atenta? Para esse estudo, usaremos como norte a classificagdo proposta por
Sodré (2010) de veiculagdo, vinculacdo e cogni¢cdo. De acordo com o autor, as
acOes e praticas desenvolvidas pela comunicacdo que podem ser classificadas
dentro dessas expressoes.

A veiculacdo se da através do contato ou relacdes de uma pratica
organizacional entre os sujeitos sociais e um meio tecnolégico da informacdo. Séo
em torno desses dispositivos de veiculacao, tais como a imprensa escrita, a radio, a
televisdo, a publicidade, a internet etc., que a maior parte dos estudos de
comunicacao se desenvolvem.

Comparada com a veiculacdo, a vinculacdo da um passo a mais. Ela se
desenvolve através de praticas estratégicas que estimulam a reciprocidade
comunicacional, tanto afetiva quanto dialogica, entre os publicos e a organizacgao.
Podemos também destacar aqui as agbes de promoc¢do ou manutencdo do vinculo
social estimuladas pelas diversas areas da comunicacao.

Também segundo Sodré, a vinculagao
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€ muito mais do que um simples processo interativo, porque pressupfe a
insercdo social do sujeito desde a dimenséo imaginaria (imagens latentes e
manifestas) até a deliberacao frente as orientacfes praticas de conduta, isto
e, os valores. (SODRE, 2010, p. 223 e 224)

Vinculacdo é a forma de comunicacdo capaz de aproximar individuos e
organizacdes, ao mesmo tempo que € capaz de os diferenciar. Ndo € um
compartilhamento de experiéncias comuns, mas 0 reconhecimento que pode
desenvolver tanto relacionamentos entre individuos internos da organizacdo bem
como desses com a organizacao, ou ainda entre esses e a opinido publica.

Sodré (2010) apresenta-nos a cognigdo como “praticas tedricas relativas a
posicdo de observacdo e sistematizacdo das praticas de veiculacdo e das
estratégias de vinculagdo.” (SODRE, 2010, p. 235). A comunicacio nesse caso se
apresenta com funcao interpretativa dentro da construcdo hipertextual — definida
como a interface de saberes oriundos de diversos campos cientificos — dos
relacionamentos sociais.

Evidentemente, o ndcleo objetivo da cognicdo comunicacional, nomenclatura
proposta por Sodré (2010), bem como as estruturas organizacionais nao sédo formas
prontas e acabadas. Para que haja identificacdo entre os publicos e os sentidos
atribuidos a determinados meios ou praticas organizacionais, o profissional de
Relacdes Publicas necessita de uma estratégia e um planejamento que envolvam
esse objeto mental. Ao propor uma forma de relacionamento, podemos considerar o
RelacGes Publicas como meio, apresentando caracteristicas de veiculo, vinculo e
cognicdo, para aplicacdo de uma estratégia de comunicacao.

Marchiori (2008, p.12) destaca que sO atraves da andlise constante e
detalhada da organizacdo e do seu contexto ambiental, tanto financeiro quanto
cultural, é que a comunicacdo sera capaz de propor processos comunicativos que
gerem interacdo social e que facam sentido para as pessoas, identificacdo do
publico com a organizag¢do. O autor ainda destaca que a comunica¢ado tem o papel
de “construir significado e ser geradora de novos contextos em todos os
relacionamentos organizacionais.” (MARCHIORI, 2008, p.12).

Assim que as Relagbes Publicas ser institucionalizada como meio com
caracteristicas de veiculo, vinculo e cognicdo, como um processo efetivo para
construgéo e desenvolvimento de relacionamentos com objetivo de colaborar na

criacdo de um contexto organizacional que tenha sentido para as pessoas
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participantes dele, é que a comunicacdo serd efetivamente estratégica. Como
consequéncia, as redes de relacionamentos e didlogos entre publico e organizagédo
e a sua construcado de sentidos ecoara na identidade desta organizacdo em seus
publicos de interesse, inclusive dentro da estrutura econbmica da empresa.
Novamente, fica claro que tanto a comunicacdo como as relagdes publicas nos dias
de hoje ndo podem ser mecanicistas ou tecnicistas, mas sim assumir o carater
estratégico que as formas de relacionamento reivindicam para auxiliar na
sobrevivéncia da organizacao e aprimorar suas redes de conexao.

Compreender os elementos cognitivos de uma comunicagcdo estratégica guia
as praticas para um caminho responsabilidade social, consciéncia humana das
estruturas institucionais. Em termos praticos, segundo Sodré (2010, p. 259) isto
implica em “pensar ndo midiaticamente (uma vez que o pensamento da midia ndo
pode ser exclusivamente midiatico e, por certo, também ndo apenas académico) e
pesquisar os caminhos politicos de abertura existencial para o homem

contemporaneo [...].”.

1.3ELEMENTOS TECNICOS DE UMA ESTRATEGIA DE COMUNICACAO

Oliveira (2003, p. 6 e7) destaca cinco questdes centrais que impulsionam o
processo de comunicacdo organizacional em direcdo a uma comunicacao
estratégica. O primeiro ponto destacado pelo autor é considerar a comunicacao
organizacional como gerenciador de relacionamentos, esses envolvendo troca de
informacdes, simbolos e bens culturais da organizacédo para seus publicos, e vice-
versa.

O segundo, por sua vez, salienta a necessidade de escolha correta e adocao
de metodologias capazes de proporcionarem esse relacionamento, a escolha correta
promova o real compartilhamento no processo comunicacional. Ou seja, a partir de
um diagndstico e andlise da situacdo em sua complexidade, do respeito as normas e
diretrizes institucionais, propéem-se a solucdo, em projetos ou programas, para
demandas comunicacionais especificas, situadas em tempo, espaco e dirigidas a
publicos especificos.

Em terceiro lugar, e com destaque, € o reconhecimento da equipe diretiva da
organizacao para com a comunicacao.

3 — Outra questdo para a comunicagdo ser estratégica é o fato dela estar
aliada a estrutura do poder decisério para debater os problemas que
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surgem a partir das demandas e expectativas dos grupos de
relacionamento. Para outorgar a comunicacdo dimensdo estratégica, €
fundamental a aprovacao e o apoio da direcdo administrativa as politicas de
comunicacdo. Coeréncia entre o0s objetivos da organizacdo e o
desenvolvimento integrado de gestdo da comunicacdo. (OLIVEIRA, 2003, p.
6)

Sem apoio da direcdo, por exemplo, seria impossivel a ado¢édo de politicas
publicas, acbes de posicionamento tanto interno quanto externo com seus publicos
para que o discurso adotado seja coerente com a postura que a organizacao tem.
Infelizmente, no Brasil, conforme muitos autores, este € um dos maiores desafios
para o campo das Rela¢Bes Publicas.

O quarto topico se refere ao acompanhamento das acdes, acompanhamento
que deve ser feito desde o planejamento até a execucdo das acohes
(independentemente do tamanho e do grau de importancia que essas possuem).

O monitoramento inclui véarios métodos, como pesquisa qualitativa,
avaliacdo com liderangas, seminarios de avaliagdo com mapas de
diagnosticos, pesquisa de clima, pesquisa com consumidores, formulérios
de avaliacdo, criacdo de espacgos para sugestdes e discussdes que vao

alimentar os processos de comunicagdo, agora fundamentados em dados
reais e comprovados. (OLIVEIRA, 2003, p.6e 7)

Somente esse monitoramento das acfes sera capaz de gerar avaliacdes
guanto a eficiéncia e eficacia dos processos comunicacionais adotados, podendo
repensar e reformular as politicas junto com os publicos pensando em um melhor
aproveitamento de atencéo e recursos por parte da organizacéo. Oliveira (2003, p.
7) destaca que “a partir de uma constante revisdo e atualizacdo de métodos, a
comunicacdo avanca e agrega novos pontos de vista, envolvendo as pessoas e
grupos com as propostas e politicas tragadas.”.

E, por ultimo, Oliveira destaca a importancia de ver a comunicacdo como um
campo integral e integrado, participativo e processual. “A circulagao de informagdes
pela organizacdo e a respeitabilidade pelas posi¢cdes divergentes consolidam a
producdo de sentido da organizagcdo, a0 mesmo tempo em que estimulam um
processo estratégico de comunicagdo.” (OLIVEIRA, 2003, p. 7). Ou seja, a
comunicacdo € uma atividade que requer acdes de manutencdo constantes para
que a identidade da empresa seja mantida, que a imagem da organizagcdo seja

cotidianamente reforcada para os seus publicos.
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Todas essas concepgdes feitas anteriormente sdo reforgadas por Bueno
(2005, p.15), quando ele destaca que uma administracdo estratégica da
comunicacdo nao pode considerar acfes operacionais, ela deve considerar todas as
instancias aplicadas ao processo de comunicacdo como resultado de uma leitura
ampla do macroambiente (que engloba economia, politica, legislacdo e contexto
sociocultural). Essa leitura deve resultar em um diagndéstico considerando as
especificacdes do mercado (pontos fortes e fracos da organizacao, por exemplo), e
estabelecendo métodos avaliativos constantes a esse processo de comunicacao.
Todos esses itens citados, como diagnostico e avaliagdo, sdo partes de um
planejamento estratégico.

O planejamento exige reflexdo e analise de todo o contexto organizacional
gue questiona cada parte do processo de comunicacdo a ser proposto. Através do
planejamento € que o profissional de Relacées Publicas propde e responde as
indagacgbes — O que fazer? Como fazer? Quando fazer? Quanto custara? Para quem
especificamente? Por que fazer? Quem ira fazer? Onde sera feito? — objetivando
desenvolver cada pratica da melhor maneira possivel tanto para a organizacao
quanto para o publico de interesse. Farias (2011, p. 52) salienta ainda que como nao
ha garantia de controle sobre os resultados de cada agéo, “deve-se ter em mente a
necessidade de acompanhar todas as etapas e até mesmo procurar antevé-las.”.

Dalcol (2007) destaca também que “o planejamento estratégico é utilizado
tanto na formulacdo dos objetivos quanto na escolha dos meios para se chegar até
eles.”. Com outras palavras, planejamento € a etapa essencial para que haja ligagao
entre todas e quaisquer pratica que serdo desenvolvidas na comunicacao sejam
coesas com o0s objetivos tracados a partir das necessidades apontadas pelo
diagnéstico. Tudo isso também é estratégia, € pensar o percurso que deve ser
percorrido para que os objetivos propostos sejam alcancados.

Além disso, a construcdo de cendrios que levem em conta as alteracbes
quase diarias no mundo dos negocios e na propria comunicacdo, segundo Bueno
(2005, p. 18-19), é essencial para a elaboracdo de um planejamento estratégico de
comunicacdo. Além disso, deve-se atentar a personalizacdo dos contatos, a
segmentacado dos publicos, sabendo que as formas de relacionamentos variam de
acordo com os contextos sociais e culturais.

Ferrari (2003, p.4), bem como Bueno (2005), acredita que o profissional de

Relacbes Publicas deve estar preparado para a criacdo de programas voltados para
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publicos estratégicos, além da adequacdo de mensagens para publicos especificos.
Destacamos aqui, ainda, a necessidade de acessibilidade que as mensagens devem
ter, considerando a potencializacdo nos ultimos anos das Leis de Inclusdo a pessoas
com necessidades especiais no Brasil.

Além da necessidade de observar cuidadosamente cada detalha do interior e
do entorno da organizacdo durante a aplicacdo de um planejamento (FARIAS, 2011,
p. 53), o profissional de Rela¢cBes Publicas deve ter consciéncia e “saber identificar
de que forma as areas de comunicacdo passam a compor o conjunto de valores,
politicas, estratégias e agdes de comunicagao.” (MARCHIORI, 2008, p.11). Portanto,
buscando veiculos e formas de comunicagdo cada vez mais eficientes e coerentes
ao grau de desenvolvimento de comunicacdo proposto pela organizacdo, sua
politica de comunicacdo, as formas de relacbes comunicativas devem estar em
constante observacgéo, sejam essas formas ou informais.

Oliveira (2003, p. 8) complementa ainda que para a comunicagdo acontecer
de forma realmente estratégica, “é necessario entender os coédigos culturais da
organizacao, o que os interlocutores sentem e percebem em relacédo a organizacao,
para conectar as demandas e promover a discussao a partir da negociagao.”.

Porém, avaliando a realidade da comunicacdo estratégica no Brasil, Bueno
(2005) relata que,

O planejamento em comunicagdo (muitas vezes confundido com mera
descricdo de acdes e produtos e correspondentes custos de execucao)
raramente estd respaldado em cenéarios previamente desenhados;
frequentemente vislumbra a organizagdo individualmente, sem considerar a
presenca dos concorrentes; e apenas recentemente est4d buscando
desenvolver metodologias que permitem avaliar, consistentemente, o0s
resultados de suas atividades (assessoria de imprensa, patrocinios,
publicacdes, etc.). Na verdade, a prépria definicdo dos publicos de interesse
(os chamados stakeholders) e o conhecimento detalhado de seu perfil séo

esfor¢cos pouco usuais na comunicagdo empresarial. (BUENO, 2005, p.15-
16)

Mais uma vez, como em muitas outras areas de estudo da Comunicacao,
ficamos entre a lacuna da teoria ideal com a real préatica. Ainda que dentro da
academia todos tem a consciéncia da importancia do planejamento, da leitura de
cenarios e publicos, da avaliacdo e da coeréncia entre postura e discurso
organizacional, no dia a dia, o profissional muitas vezes ainda se passa por um

simples executor de praticas operacionais.
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2. RELACOES PUBLICAS ESTRATEGICAS

Este capitulo ter por finalidade apresentar as préaticas de Rela¢Bes Publicas
dentro de uma Comunicacdo Estratégica. Contextualizaremos as funcbes e
atividades caracteristicas desempenhadas pelo profissional, apresentando essas de
tal forma que seja capaz de aliar a atividade a estratégia da Comunicacdo
Organizacional.

Utilizaremos como guia para o desenvolvimento desse capitulo a citacdo de
Ferrari (2003), afirmando que “para discutir a fungdo estratégica das Relagdes
Pulblicas, € necessario levar em consideracdo que essa atividade profissional
moderna esta intimamente relacionada com o contexto contempordneo dos
mercados, das organizacgdes e da sociedade.”. (FERRARI, 2003, p.1)

Ainda, apresentacao das técnicas de Relagdes Publicas, atentaremos para o
conceito de calendarizagédo, objeto central desse estudo, e como ela pode ser
pensada e gerenciada estrategicamente, como forma de comunicagdo, pelos
profissionais de Relagdes Publicas. Por fim, identificaremos e categorizaremos
possiveis elementos técnicos e cognitivos de uma estratégia eficiente para dentro da
comunicagao, construindo assim uma matriz que tem por objetivo apresentar essa

nova forma de utilizacdo da ferramenta de calendarizagao.

2.1 RP EM COMUNICACAO ESTRATEGICA: FUNCOES E ATIVIDADES

Iniciaremos esse este topico com o relato de Kunsch (2009, p. 23) no qual
evidencia que, assim como outras profissdes, diante do fendmeno da globalizacéo e
do acelerado avanco das tecnologias, no caso em especifico das tecnologias da
informacéo e da comunicacéo, tanto o mercado quanto a academia devem repensar
as praticas e os conceitos dentro das Relacdes Publicas. Se antes a profissao era
caracterizada pela aplicacdo de instrumentos e técnicas em acbes pontuais, a
funcdo do RP hoje requer uma postura ainda mais estratégica.

Simdes (2009, p. 152) observa a pesquisa, o diagndstico, o planejamento, a
execucao e a avaliacdo estdo dentro das ac¢des do profissional. Exigindo assim um
conhecimento mais aprofundado sobre o negdécio da organizagéo, levando em conta
tanto a responsabilidade social bem como a misséo, a visédo e os valores da mesma.

Ha quase 20 anos atras, Kunsch (1997, p. 110 e 111) identificou os “Quatro
modelos de Relagbes Publicas”, sendo esses: imprensa/propaganda, informagao

publicas, assimétrico de duas méos e simétrico de duas méos. O primeiro, utilizando
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de técnicas propagandisticas, teria por objetivo “publicar noticias sobre a
organizac&o e despertar a atencdo da midia. E uma comunicacio de mé&o Unica, ndo
havendo troca de informacdes.”. O modelo de informagédo publica, conhecido
também como jornalistico, “dissemina informacgdes relativamente objetivas por meio
da midia em geral e de meios especificos.”. O terceiro, o assimétrico de duas maos,
nao foge do interesse em simplesmente transmitir informagbes sobre uma
organizacao para os publicos, mas este ainda usa da pesquisa e de outros métodos
da comunicacéo para desenvolver mensagens persuasivas e manipuladoras.

Enquanto isso, o quarto modelo identificado pela autora, o simétrico de duas
mMAaos, possui uma visdo mais moderna de relagdes publicas. Neste, que € definido
por muitos autores como 0 Unico com uma postura estratégica (ou excelente), ha
uma preocupacado com o equilibrio entre os interesses e objetivos da organizacéo e
dos publicos de interesse. A comunicacdo aqui € vista pela alta direcédo da instituicao
como capaz de gerenciar conflitos e melhorar o relacionamento, influenciando na
cultura corporativa e no papel e comportamento de toda equipe.

Simdes (2009, p. 153) ao analisar o conteudo de cada funcédo da atividade
encontra os seguintes conceitos: “relacionamento, interesses, opinido, influéncia,
informagéo, processo decisorio, normas, politicas, negociagdo e controle.”. Esses
nos levam consequentemente as func¢des operacionais basicas do Relacdes
Publicas:

- Pesquisar a estrutura e dindmica do sistema organizacao-publicos,
inseridos em uma conjuntura e com a elaboracdo de cenarios; -
Diagnosticar o sistema organizagao-publicos; - Prognosticar o futuro do
sistema; - Assessorar as chefias organizacionais sobre as politicas da
organizacdo; - Implementar programas de comunicacdo a fim de: a)
aproximar as partes, b) explicar e/ou justificar as a¢des organizacionais, c)
alterar os eventos sociais do processo de Rela¢gbes Publicas. - Controlar o

programa para que ndo se afaste dos objetivos colimado; - Avaliar os
resultados das ac¢des e das comunicacdes. (SIMOES, 2009, p.148)

Kunsch (1997) complementa as funcBes operacionais destacadas por
Simdes, enfatizam as mudancas conceituais e praticas do mundo e a consequente
necessidade de nova postura do profissional. Assumindo um papel estrategista, com
visdo de mundo, de negdcios e de contexto social, este pode e deve, de acordo com

a autora, exercer as seguintes atividades:
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- Assessorar a direcdo da empresa, avaliando seus objetivos globais e
fazendo recomendacfes sobre como a area pode contribuir para esses
objetivos.

- Contribuir para a andlise dos planos de negdcios da empresa,
identificando problemas e oportunidades na area de comunicacgéo,
estabelecendo programas para minimizar situacdes indesejadas e
capitalizando situacdes positivas.

- Criar e fornecer a direcdo da empresa instrumentos de comunicacdo que
mantenham os publicos informados de suas a¢6es e seus pontos de vista.

- Antecipar, do ponto de vista de comunicac¢éo, situacdes que possam vir a
causar impacto sobre o negécio da empresa.

- Desenvolver sua atividade de forma planejada e sempre integrada as
demais areas da empresa. Ou seja, quando sugerir algum projeto e estiver
executando uma acao, lembrar-se de que as relacdes publicas sdo um meio
para alcangar objetivos claros e bem definidos e ndo um fim em si mesmos.”
(KUNSCH, 1997, p.121-122)

Inclusive, além da nova postura que o profissional de Relacdes Publicas deve
assumir ao considerar sua funcdo estratégica, os autores ressaltam que a
organizagdo também precisa reconhecé-lo em todos os seus niveis de
funcionamento, e a cultura organizacional deve incentivar esse reconhecimento.
Levando em conta a classificagdo proposta por Kunsch em 1997, Ferrari (2003, p. 3)
deixa claro que, citando uma pesquisa autoral, 3 anos depois o profissional de
Relacdes Publicas ainda era visto como um profissional operacional, como
transmissor de informacgodes.

De acordo com pesquisa por mim desenvolvida em empresas brasileiras,
(Ferrari, 2000) a maioria dos CEQ’s ou executivos da alta administragdo tém
uma visdo assimétrica da comunicacdo, percebendo o valor das Relacdes

Pdblicas muito no nivel funcional e relacionando-as apenas com a
implementacdo dos objetivos organizacionais. (FERRARI, 2003, p.3)

Kunsch (2006, p. 131) também destacou que “o desempenho da funcéao
estratégica dependera do posicionamento que a area ocupa na estrutura
organizacional e da formacdo e capacitacdo do executivo responsavel pela
comunicagao.”.

E quando falamos de funcédo estratégica para o Relacdes Publicas utilizamos
como base a conceituacédo de Kunsch (2006),

Para as relacdes publicas, exercer a funcdo estratégica significa ajudar as
organizacdes a se posicionarem perante a sociedade, demonstrando qual é
a razao de ser do seu empreendimento, isto €, sua missao, quais sdo 0s
seus valores, no que acreditam e o que cultivam, bem como a definirem

uma identidade propria e como querem ser vistas no futuro. (KUNSCH,
2006, p.130)
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Paralelamente, Ferrari (2003, p. 8 e 9) aponta que, “O valor essencial das
Relacdes Publicas como funcéo estratégica, esta no fato de que elas permitem um
equilibrio dos propdsitos da organizacdo com os propositos de seus clientes, a partir
de um trabalho para e de interesses da sociedade.”.

Diante disso, ao adotar funcdo estratégica, o profissional de Relacbes
Publicas deve ser capaz de considerar os objetivos e necessidades dos publicos de
interesse bem como de conservar 0 posicionamento que a organizacao quer assumir
na sociedade, auxiliando tanto no relacionamento quanto na identidade desta para
com o social. Para que isso seja possivel, Kunsch (2006, p.129) defende que o
planejamento e a pesquisa sdo as técnicas essencial visando a eficacia e exceléncia
nas acdes propostas pela comunicagao.

Em relagbes publicas, desenvolvemos basicamente dois tipos de

planejamento. O primeiro é o de elaboragdo de todo um projeto global ou
um plano estratégico de comunicacdo para determinada organizacdo. O

segundo € voltado para o planejamento e a producdo de projetos e
programas especificos, como eventos especiais, publica¢des institucionais
impressas, a¢bes com a comunidade, comunica¢cbes de crises, projetos
sociais e culturais, comunicag¢do interna, midias digitais, etc. (KUNSCH,
2006, p.136)

A autora destaca ainda que no planejamento o Rela¢des Publicas precisa ter
um carater pro-ativo e processual no desenvolvimento de ac¢des. Na pratica, a ideia
€ de que os projetos e programas facam parte de um plano estratégico fruto de uma
continua analise ambiental e dos anseios dos publicos de interesse, além de que o0s
objetivos desse documento e das politicas de comunicacao estejam em sintonia com
0s negocios, a misséo, a visdo e os valores da organizacao.

Os programas de comunicacdo levados a efeito por um setor ou pelo
departamento de comunica¢cdo de uma organizacdo devem ser decorrentes
de todo um planejamento e agregar valor aos negécios, ajudando as
organizac¢des a cumprir sua misséo, atingir seus objetivos e a se posicionar

institucionalmente perante a sociedade e os publicos com os quais se
relacionam. (KUNSCH, 2006, p.131)

O que a comunicagdo busca é cooperacao para que todos os envolvidos no
relacionamento obtenham resultados positivos e satisfatorios, organizagdo e
publicos beneficiados (SIMOES, 2009, p.149; FERRARI, 2003, p.1-2).
Consequentemente, as estratégias propostas serdo idealizadas através de acbes

capazes de fortalecer o vinculo e a sensacdo de pertencimento entre publico e
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organizagdo, uma vez que as praticas foram pensadas considerando a comunicacao
como uma via simétrica de méo dupla, como estratégica.

Ferrari (2003, p. 7) ja afirma que “como profissionais, temos que pensar na
profissdo com seu conjunto de valores que englobam também os individuais.”,
portanto a incluséo do publico no desenvolvimento da comunicagéo, envolvendo-o e
comprometendo-o, é sim uma funcdo do Relacdes Publicas. Bem como Kunsch
(1997, p. 114) definiu, “o valor de um programa de comunicagado deve ser avaliado
exatamente pela sua eficacia ao procurar conciliar os objetivos organizacionais e as
expectativas dos publicos-alvos.”.

Baldissera (2001) finaliza essa nossa reflexdo ao concluir que as Relacdes
Publicas

[...] estdo suportadas e materializam um jogo que compreende regras e
estratégias que procuram, por um lado, conhecer a construgao cognitiva dos
publicos, seus desejos, valores, regras e padrdes e, por outro, desvelar as
convengbes, a filosofia e as politicas empresariais para, ao fim,
estrategicamente, aproximar publicos e empresa hum complexo processo

de construcdo organizacional que procura culminar em ganhos matuos.
(BALDISSERA, 2001, p.9)

Muito ja falamos aqui sobre transmissao de um planejamento em programas e
projetos contendo atividades especificas, mas que atividades sao essas dentro da
area de atuacao de Rela¢des Publicas? Durante a graduacédo, aprendemos algumas
dessas técnicas, especificas da area, para materializacdo dos objetivos propostos,
tais como: newsletter, mailing, clipping, release, check list, house organ, cerimonial e
calendarizacdo. Aqui, focaremos na apresentacdo da técnica em destaque no
estudo: a calendarizacéo.

2.2 CALENDARIZAGAO: DE ATIVIDADE DE SUSTENTAGCAO A ESTRATEGIA EM
RP

Calendarizacdo ao mesmo tempo que € muito usual dentro da Comunicacao
das organizagbes, no meio académico raramente é pesquisada conforme
exemplificado na Introduc&o deste trabalho. E uma atividade de sustentacio que na
maioria das vezes € vista como uma técnica operacional e ndo como uma
oportunidade estratégica de comunicacao.

Neste estudo, usaremos a definicdo de Santos (2007, p. 18) para o termo

calendarizacdo. A autora a descreve:
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E uma atividade realizada pelo profissional de Relagbes Publicas a fim de
estruturar estratégias comunicativas a partir de datas especiais, definindo as
ocasides mais importantes para a organizacdo e estabelecendo ideias
criativas para trabalhar os publicos de interesse da mesma.

Para além de comemorar datas, a calendarizacdo pode ser uma forma de
canal e conversacao continuo entre a organizacao e seus publicos, visto que temos
datas comemorativas de janeiro a janeiro. Assim, sendo um canal de comunicagao
permanente, a calendarizacdo € uma atividade capaz de auxiliar a gestdo de uma
comunicacao estratégica, que, dita por Oliveira (2003), deve ser processual.

Baldissera (2001, p. 4) define que “ao estrategista ndo cabe uma funcao
passiva, isto €, aceitar a configuracdo adotada pela estrutura do setor, como
também as regras impostas e, sim, influenciar tal estrutura.”. O Relagbes Publicas
ele deve analisar essa atividade e entender o conceito e a relevancia tanto para a
organizacao quanto para seus publicos.

Toda acdo deve ter um conceito, deve ter um planejamento, deve fazer
sentido para o publico a qual é destinada. Santos (2007, p. 18) afirma que a
calendarizacdo “é uma atividade de sustentacdo muito importante, porque para os
funcionarios e os demais publicos de uma empresa, as datas comemorativas tém um
grande significado e, portanto, merecem comemoracdo especifica trazendo
beneficio a todos.”. E vai além disso, a calendarizacdo pode ser uma pratica de
relacionamento capaz de integrar, de aproximar, de estreitar os lacos afetivos, de
despertar 0 sentimento de pertencimento e de vinculo, de aliar os objetivos e
anseios dos publicos de interesse com os da instituicdo e de fortalecer a identidade
organizacional.

Como Ferrari (2003, p. 2) ja dizia, “na area de Relagdes Publicas, a estratégia
é indispensavel para a garantia da qualidade do relacionamento da organizacao com
seus publicos”. Ou seja, em todas as atividades propostas pela comunicagéo o
profissional deve ser desenvolver um planejamento prévio, inclusive na
calendarizacdo, alinhando essas datas e suas abordagens com o0s objetivos da
empresa. Tanto as atividades de sustentacdo quanto o0s projetos devem estar
integradas a uma estratégia ampla de comunicacdo, na qual os valores e a missdo
da organizacado sao considerados, e a criacdo de um calendario anual de atividades
feito com antecedéncia pelo Rela¢des Publicas é essencial para o aperfeicoamento

do relacionamento organizag&o-publicos.
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Como o nome ja diz, as Rela¢des Publicas buscam construir para as
organizagfes um relacionamento com seus publicos, sistematizando sentido e
aliando interesses. Publicos esses que, de acordo com a conceituacao proposta por
Ferrari (2003, p. 10), “sdo grupos de pessoas cujo comportamento, de certa
maneira, afetam as organiza¢des ou por elas sado afetados. Eles sdo também o
objeto das Rela¢gBes Publicas e é para eles que construimos os relacionamentos
(...)”. Nao entraremos de classificar os publicos neste estudo por considerar que,
independente da categorizacdo a qual estes pertencam, a atividade de
calendarizacdo pode ser considerada para todas as categorias.

A partir de uma técnica comum e rotineira do profissional de Relagbes
Plblicas como a calendarizacao, € possivel estimular e estreitar os lacos com seus
publicos de uma forma inovadora, sempre levando em conta 0s elementos
cognitivos que existem nas praticas comunicacionais. Santos (2007, p. 18) relata
que “além de divulgar as organizagdes, a inclusdo de novas datas ou a criacdo de
eventos € uma O6tima forma de reunir pessoas, promovendo aproximacao,
entendimento e bem-estar.”.

Hoje em dia, com os fluxos informacionais a tempo real e sem restricdo
geografica, a concorréncia entre as empresas esta cada vez maior, uma vez que a
comparacao se tornou facil para ser feita por todos os publicos. Uma organizagéo
que deseja se destacar das demais, ter um diferencial, ttm a comunicagao
estratégica como aliada para essa escolha das ferramentas adequadas e da
potencializacdo dos aspectos Unicos diante do mercado. A comunicacdo, nesse
caso dando énfase aos processos de RelagBes Publicas, podem ser sim o
diferencial de posicionamento de uma organizacao.

Apos o entendimento das abordagens trazida por diferentes autores acerca
da comunicacgdo estratégica e dos seus elementos técnicos e cognitivos, bem como
das Relac¢des Publicas e sua funcao estratégica para o desenvolvimento de praticas
nas organizacdes contemporaneas, propomos uma matriz de critérios para entender
de forma mais disposta a integragdo entre os conceitos. Além disso, posteriormente

a tabela sera utilizada na analise dos dados desta pesquisa.

2.3 MATRIZ ESTRATEGICA PARA RELACOES PUBLICAS
Neste tépico, apresentaremos a matriz estratégica criada a partir de critérios e

conceitos apresentados nos topicos anteriores (Capitulo 1 e 2 deste trabalho) e que



33

juntos servem de guia para a prética de Rela¢des Publicas. Exibiremos essa a partir
de uma representacdo grafica, em que cada um dos quadrantes envolvera um

conceito essencial para o desenvolvimento efetivo da profissdo dentro das
organizacfes contemporaneas.

Estratégia de Comunicacgao

- Detectar e considerar os objetivos,
necessidades e sentimentos dos publicos
no direcionamento dos fluxos
informacionais. (Oliveira, 2003);

- Processo de comunicacdo sdo formas de
transformacao e internalizacdo. (Baldissera,
2001);

- Adocdo de pesquisa e planejamento para
encontrar as metodologias adequadas.
(Kunsch, 2006);

- Visdo global da situacdo, dos recursos e
dos objetivos (Ferrari, 2003), considera os
fatores internos e externos. (Bueno, 2005);
- Processos utilizados para gerar troca e
interacdo entre pessoas, impulsionando a
compreensdo mutua, o espirito de
cooperacao e a cidadania dentro das
organizacoes. (Oliveira, 2003).

Elementos Cognitivos

- Considera a vida social dos publicos.
(Sodré, 2010);

- |dentificacdo dos agentes sociais e suas
formas de relacionamento. (Marchiori,
2008);

- Todos os veiculos, agdes comunicacionais,
texto e comportamento possuem
significancia para os individuos e
transmitem a identidade da organizacao.
(Marchiori, 2008);

- Veiculagdo (contato e relagdo da pessoa
com o meio), vinculagéo (reciprocidade e
aproximacdo afetiva e dialdgica) e cognicédo
(funcdo interpretativa a partir de praticas
tedricas a sistematizacdo e observagao das
praticas de veiculacdo e vinculacdo. (Sodré,
2010);

Relagdes

Publicas

Pratica de Calendarizagdo

- Atividade realizada a fim de estruturar
estratégias comunicativas a partir de datas
especiais. (Santos, 2007);

- Canal de conversacdo continuo entre a
organizacgdo e seus publicos. (Oliveira,
2003).

Elementos Técnicos

- Comunicagdo é gerenciadora de
relacionamentos, envolvendo a troca de
informacdes, simbolos e bens culturais.

(Oliveira, 2003);

- Escolha e adogdo de metodologias que
promovam o relacionamento (Dalcol,
2007), o compartilhamento e cumpram os
objetivos propostos. (Oliveira, 2003);

- Acompanhamento desde o planejamento
até a execucdo de todas as acoes
comunicacionais. (Oliveira, 2003);

- Ndo considera agées como operacionais,
todas requerem diagnostico e avaliagdo.
(Bueno, 2005);

- Comunicagdo como campo integral e
integrado, participativo e processual.
(Oliveira, 2003).
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Como representado, no decorrer da fase exploratoria deste estudo (pesquisa
bibliografica) foram identificadas noc¢des basicas sobre conceitos de estratégia de
comunicacdo, elementos técnicos, elementos cognitivos e a pratica de
calendarizacdo, conceitos esses correlacionados para o desenvolvimento do
profissional de Rela¢6es Publicas. Tivemos como norte para construcao desta matriz
a declaracéo de Kunsch (1997), a qual a autora afirma que,

O que diferencia um profissional qualificado de nivel superior de um mero
técnico ou pratico de relagdes publicas é exatamente sua formacgéo geral e
humanistica. Ele ndo faz as coisas simplesmente por instinto ou por rotina,

mas procura no conhecimento cientifico o embasamento para as suas
acOes. (KUNSCH, 1997, p.106)

Ou seja, busca-se através desse molde apresentar e articular conhecimentos
tedricos para que possam embasar e acrescentar no desenvolvimento do Relacdes
Publicas. Explorando essa proposta, destacam-se a seguir alguns elementos de
guadrantes diferentes que se complementam de maneira direta. Para melhor
compreensao leitura, enumeramos os quadrantes da seguinte forma: 1° Estratégias
de Comunicacgdo, 2° Elementos Cognitivos, 3° Elementos Técnicos e 4° Prética de
Calendarizagéo.

A adocdo de pesquisa e planejamento para encontrar metodologias
adequadas defendida por Kunsch (2006) — 1° quadrante —, levando em consideracao
que essas sejam capazes de promover o relacionamento (Dalcol, 2007), o
compartilhamento e que cumpram 0S 0S objetivos comunicacionais propostos
(Oliveira, 2003) — 3° quadrante — é um pressuposto basico. Além disso, - 1°
guadrante — o Relacbes Publicas deve detectar e considerar os objetivos, as
necessidades e os sentimentos dos publicos ao propor o direcionamento dos fluxos
informacionais (Oliveira, 2003).

Ao propor um fluxo comunicacional, o profissional deve — 3° quadrante — fazer
o0 acompanhamento desde o planejamento até a execucdo de todas as acles
(Oliveira, 2003), afim de garantir que 0s objetivos comunicacionais propostos
estejam sendo seguidos. Ao Marchiori (2008) afirmar que todos os veiculos, acdes
comunicacionais, texto e comportamento possuem significancia para os individuos e
transmitem a identidade da organizacdo — 2° quadrante —, € indiscutivel que o
profissional de Rela¢cdes Publicas ndo pode considerar nenhuma de suas acdes

como operacionais, referenciamos aqui a pratica de calendarizacéo, e ainda deve
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propor diagnosticos e avaliagfes independentemente do tamanho e da importancia
que a organizacdo da para aquela acdo (Bueno, 2005). E responsabilidade do
profissional trabalhar com seriedade e propor novas posturas e visbes dentro das
organizacdes contemporaneas.

Atualmente, diante das transformacfes diarias que as tecnologias
proporcionam, ter uma visao global das situagdes, dos recursos e dos objetivos
(Ferrari, 2003), considerando tanto os fatores internos quanto os externos (Bueno,
2005) — 1° quadrante — é fundamental. O RP deve considerar a existéncia da vida
social dos seus publicos (Sodré, 2010), identificando os agentes sociais e as suas
formas de relacionamentos ao propor os processos de comunicacao (Marchiori,
2008) — 2° quadrante.

O individuo como cidadao ndo € mais objeto ou publico-alvo da comunicacéo,
ele é sujeito e interlocutor. Por isso, atualmente, as politicas de comunicacdo das
organizagfes devem contribuir para o exercicio da cidadania, deve buscar conhecer
e entender 0s grupos sociais, valorizando os diferentes papeis que esses assumem.
A organizacao tem uma responsabilidade social com seus publicos.

Os processos citados por Marchiori, sendo esses formas de transformacao e
internalizacdo tanto de pressupostos administrativos quanto culturais (Baldissera,
2001), podem ser utilizados para gerar troca e interacdo entre pessoas,
impulsionando a compreensao mutua, o espirito de cooperacao e a cidadania dentro
das organizacdes. (Oliveira, 2003) — 1° quadrante. A Comunicagdo como campo
integral e integrado, participativo e processual (Oliveira, 2003) — 3° quadrante —,
apresenta caracteristicas de veiculacao, vinculacdo e cognitivas em suas formas de
relacionamento (Sodré, 2010) — 2° quadrante.

O Relacbes Publicas como responsavel pelo gerenciamento da comunicacao
e dos relacionamentos da organizagdo, envolvendo a troca de informagdes,
simbolos e bens culturas (Oliveira, 2003) — 3° quadrante —, necessita de canais de
conversacgao continuos entre seus publicos, como a calendarizacéo (Oliveira, 2003)
— 4° quadrante.

Apoés essa analise comparativa, podemos afirmas que as Relagdes Publicas
estdo suportadas e materializam um jogo que compreende regras e estratégias que
procuram, por um lado, conhecer a constru¢do cognitiva dos publicos, seus desejos,
valores, regras e padrbes e, por outro, desvelar as convengodes, a filosofia e as

politicas empresariais para, ao fim, estrategicamente, aproximar publicos e empresa
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num complexo processo de construgdo organizacional que procura culminar em
ganhos mutuos. (BALDISSERA, 2001, p.9)

A prética de Relagdes Publicas, segundo (Lemos, 2011, p. 163) que ao longo
dos anos foi caracterizada mais como técnica do que como estratégia, mas reativa
do que pro6-ativa, esta diante de mudancas. Os pressupostos atuais da sociedade
globalizada apresentam uma nova realidade que instiga e cobra uma nova postura
do profissional de comunicagédo, exigindo assim que as teorias propostas sejam
aplicadas na pratica, que nenhuma atividade mais seja desenvolvida unicamente

pela intuico.
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo iremos apresentar a analise e os resultados da pesquisa, bem
como a metodologia e as técnicas de pesquisa aplicadas no estudo. Tem-se o
objetivo de apresentar os resultados desta pesquisa, refletindo sobre as funcdes do
RelagBes Publicas e suas atividades dentro do contexto social e organizacional
atual.

A pesquisa € de carater quanti e qualitativo e constitui-se pela delimitacdo do
corpus empirico; pesquisa bibliogréafica; pesquisa de campo através de aplicacdo de
questionério, desenvolvimento e aplicacdo de matriz de analise e, por fim, a anélise
critica e interpretativa dos dados obtidos alinhados com as referéncias tedricas
estudadas. Tanto a analise dos resultados obtidos através da matriz estratégica
guanto a analise dos questionarios possuem uma perspectiva critica e interpretativa
a respeito do desenvolvimento da préatica de calendarizacéo pelos egressos do curso
de Relac¢des Publicas da Universidade Federal de Santa Maria, sempre levando em

consideracao as referéncias tedricas apresentadas nos dois capitulos anteriores.

3.1 METODOS, TECNICAS E CONCEITUACAO
Quanto a abordagem, podendo ser classificada entre pesquisa qualitativa e
quantitativa, nosso estudo caracteriza-se em ser qualitativa, uma vez que o foco nao
estd na representatividade numérica, mas sim no aprofundamento da compreenséao
de um objeto de estudo, nesse caso a calendarizacdo. Cérdova e Silveira (2009, p.
32) salientam que,
Os pesquisadores que utilizam os métodos qualitativos buscam explicar o
porqué das coisas, exprimindo o que convém ser feito, mas ndo quantificam
os valores e as trocas simbdlicas nem se submetem a prova de fatos, pois

os dados analisados sdo ndo-métricos (suscitados e de interacdo) e se
valem de diferentes abordagens.

Ou seja, nesse estudo ndo buscamos expressdo numerica nos resultados,
mas sim entender de que forma a pratica de calendarizacdo esta sendo
desenvolvida pelos egressos do curso de Comunicacdo Social - Relagdes Publicas
da Universidade Federal de Santa Maria, identificando se os elementos técnicos e
cognitivos de uma comunicagdo estratégica estdo sendo considerados na pratica.
Além disso, por essa analise ser fruto de um trabalho de conclusdo de curso,

graduacédo esta concebida por uma Instituicdo Publica de Ensino, consideramos
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importante a avaliacdo das préaticas dos graduados pela entidade de origem como
forma de retorno de conhecimento.

Cordova e Silveira (2009) completam ainda que o0 objetivo da amostra, seja
ela pequena ou grande, € a capacidade de produzir novas informacdes. Por explorar
0 espaco mais profundo das relacdes, dos processos e dos fendbmenos que nao
podem ser reduzidos a operacionalizacdo de varidveis, nosso estudo esta
concentrado na reflexdo e interpretacdo da dinamica das relacdes sociais em torno
da pratica de calendarizacao.

Para além de uma pesquisa de carater qualitativo, a delimitamos, conforme
classificacéo proposta por Gil (2002) considerando os objetivos gerais como critério,
como exploratéria. O autor explica que,

Estas pesquisas tém como objetivo proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a constituir hipéteses.

Pode-se dizer que estas pesquisas tém como objetivo principal o
aprimoramento de ideias ou a descoberta de intui¢des. (GIL, 2002, p.41)

No planejamento proposto de guia para o desenvolvimento deste trabalho,
optou-se pelos métodos de pesquisa bibliogréfica e aplicacdo de questionarios para
a coleta de dados, considerando-as mais adequadas de acordo com 0s objetivos da
pesquisa e resultados pretendidos. Lakatos e Maconi (2003, p. 174) relatam que
toda pesquisa necessita de um levantamento de dados com fontes variadas,
independente da escolha de métodos e técnicas para coleta desses, uma vez que

Esse material-fonte geral é util ndo s6 por trazer conhecimentos que servem
de back-ground ao campo de interesse, como também para evitar possiveis
duplicacdes e/ou esforcos desnecessarios; pode, ainda, sugerir problemas e

hip6teses e orientar para outras fontes de coleta. (LAKATOS; MARCONI,
2003, p. 174)

Gil (2002, p. 44) relata que “a pesquisa bibliografica € desenvolvida com base
em material j& elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos.”.
Dentre as classificacdes de fontes bibliograficas sugeridas pelos autores analisados,
nossos referenciais teodricos tém sua origem nas publicacdes periddicas,
especificamente revistas, e nos livros tanto de referéncia, informativos -
especificamente dicionarios —, e de leitura corrente, sendo essas obras de

divulgacao.
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Além de possibilitar ao estudo uma cobertura maior de informag6es mais
ampla do que poderiam ser alcangadas em uma pesquisa direta, sem contar o
investimento financeiro necessario, a pesquisa bibliografica tem seu uso justificado
no estudo em questédo por mais um motivo. Utilizamos esse método com o0 propdsito
de gerar um conhecimento novo para a area, um cruzamento teérico diferenciado
das pesquisas feitas até entdo no campo de Relac¢des Publicas. Conforme Lakatos e
Marconi (2003),

A pesquisa bibliografica ndo é mera repeticdo do que ja foi dito ou escrito
sobre certo assunto, mas proporciona o exame de um tema sob novo

enfoque ou abordagem, chegando a conclusdes inovadoras. (LAKATOS;
MARCONI, 2003, p.183)

Como dito anteriormente, além da pesquisa bibliografica, utilizaremos o
guestionario como instrumento de observacdo direta. Retomando novamente a
conceituagcbes de Lakatos e Marconi, 2003, p. 201), o “questionario € um
instrumento de coleta de dados, constituido por uma série ordenada de perguntas,
gue devem ser respondidas por escrito e sem a presenga do entrevistador.”. Por ndo
ser necessario contato entre entrevistador e entrevistado, justifica-se 0 seu uso por
constituir um meio rapido e barato de obtencdo de informacdes sem restricdes de
area geogréfica, além de garantir o anonimato.

Os autores informam ainda que o questionario deve ser acompanhado por
uma introducdo com notas explicativas, informando assim ao entrevistado das
razdes que determinaram a realizacdo da pesquisa e da importancia das respostas
para atingir seus objetivos, além, é claro, da entidade de origem. Quanto a forma
das perguntas, Lakatos e Marconi (2003, p. 204-206), propuseram a seguinte
separacao:

a) Perguntas abetas. Também chamadas livres ou nao limitadas, sdo as
que permitem ao informante responder livremente, usando linguagem
prépria, e emitir opinides. [...]

b) Perguntas fechadas ou dicotdmicas. Também denominadas limitadas ou
de alternativas fixas, sdo aquelas que o informante escolhe sua resposta
entre duas opc¢des: sim e néo. [...]

c) Perguntas de mdltipla escolha. S&o perguntas fechadas, mas que

apresentam uma série de possiveis respostas, abrangendo vérias facetas
do mesmo assunto.

Utilizando as regras préticas para elaboracdo de um questionario definidas

por Gil (2002, p. 116 e 117), desenvolvemos o um modelo com 16 perguntas, essas
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variando entre duas estruturas da classificagdo proposta por Lakatos e Marconi:
fechadas e de multipla escolha. (Apéndice 1).

Esse modelo de questionario é resultado do aprimoramento da proposta
inicial através da aplicacdo do pré-teste. Segundo Gil (2002, p. 119), o pré-teste “[...]
esta centrado na avaliagdo dos instrumentos enquanto tais, visando garanti que
mecam exatamente o que pretendem medir. Para execucdo desta etapa, trés
graduados em Relac6es Publicas foram convidados para participar, respondendo as
questbes, expondo suas duvidas e dificuldades quanto ao entendimento das
questbes e propondo melhorias no formato das perguntas e suas opcbes de
respostas. Esse procedimento foi aplicado tanto pessoalmente, dois casos, quanto
virtualmente, um caso.

Pela impossibilidade de aplicacdo do questionario com o universo total,
considerando os 44 anos de existéncia do curso de graduacdo em Comunicagao
Social — Relacdes Publica, e pelo objetivo da pesquisa descrito anteriormente (nosso
estudo caracteriza-se em ser qualitativa, uma vez que o foco ndo esta na
representatividade numérica, mas sim no aprofundamento da compreensao de um
objeto de estudo, nesse caso a calendarizacdo) definiu-se a utilizacdo de uma
amostragem estratificada (GIL, 2002, p. 122) de 22,72%, representada por 10 anos.
Como a pesquisa foi aplicada via internet, disponibilizada na plataforma de
Formularios do Google e enviada via rede social do Facebook. Optou-se pelos
graduados nos ultimos 10 anos, tendo como ponto central e motivacional para essa
triagem a grande insercao desses na rede social utilizada.

Para obtencdo da lista de egressos do curso de Comunicagdo Social -
RelacbGes Publicas da Universidade Federal de Santa Maria, entramos em contato
com o Departamento de Ciéncias de Comunicacdo da Instituicdo. Apoés justificar o
motivo desta necessidade e seus devidos fins, a listagem foi disponibilizada.

Apdbs obtencdo, avancamos para a busca dessas 167 pessoas dentro do
Facebook, chegando aos numeros de 153 perfis (19 dos 23 graduados da turma de
2003; 15 dos 16 graduados da turma de 2004; 17 dos 18 graduados da turma de
2005; 15 dos 19 graduados da turma de 2006; 10 dos 11 graduados da turma de
2007; os 14 graduados da turma de 2008; 18 dos 19 graduados da turma de 2009;
14 dos 15 graduados da turma de 2010; 18 dos 19 graduados da turma de 2011; e
os 13 graduados da turma de 2012). Enviamos o questionario para esses 153 perfis
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e obtivemos uma adesdo a pesquisa de 38,56% destes, correspondendo a 59
pessoas.

As informagbes coletadas a partir da técnica de questionario serao
apresentadas a seguir. Tais dados serao cruzados com os obtidos na matriz
estratégica obtida através da pesquisa bibliografica (ver item 3.2 do sumario),

resultando assim em uma analise critico-interpretativa.

3.2 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para melhor organizagdo da nossa analise, dividimos esta em trés etapas: 1-
Apresentacao das fungdes e do conhecimento tedrico dos participantes; 2- Pratica
do profissional de Relagdes Publicas dentro das organizagbes; e, por fim, 3-
Relacionamento dos dados coletados a partir da aplicagdo com os enquadramentos
da matriz estratégica, criada no item 3.2 deste trabalho. Para fins de
esclarecimentos numeéricos, nosso questionario n&o exigia a resposta do participante
em todas as suas questdes, inclusive em alguns casos conforme a resposta o

mesmo era orientado a avancgar algumas delas sem responder.

3.2.1 Apresentacao das funcdes e do conhecimento tedrico dos participantes
Para a abordagem das func¢des dos 59 Rela¢Bes Publicas participantes bem
como o seu conhecimento tedrico, utilizaremos as quatro primeiras perguntas do

modelo de questionario.

59 responses

SUMMARY INDIVIDUAL Accepting responses .

1- Vocé atualmente estd ativo dentro do mercado de trabalho? (52 responses)

® Sim
@ Nio
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12 graduados em Comunicagdo Social - Rela¢des Publicas atualmente estao

fora do mercado de trabalho, esses correspondendo a 20,7% dos patrticipantes.

2- Voceé desenvolve funcoes de Relagoes Publicas na organizacao a qual faz
parte?

(48 responses)

@& Sempre
y. Nunca @ Asvezes
4(8.3%) @ Raramente
@ MNunca

Dentre as pessoas ativas dentro do mercado de trabalho, apenas 4 (8,3%)
nunca desenvolvem funcbes de Relacdes Publicas dentro de suas organizacdes.
Destacamos aqui, ainda, que apenas 52,1% dos profissionais desenvolvem sempre
funcdes de Relacdes Publicas, fato esse que caracteriza a utilizagdo por parte das

empresas do individuo para tarefas além da formacdo académica adquirida em RP.

3- Dentre as atividades que vocé desenvolve, considera sua fungao como:

(46 responses)

@ COperacional
@ Estratégica
@ Operacional e Estratégica

Operacional
5(10.9%)

Quando questionamos os egressos da FACOS sobre sua funcédo dentro da
empresa, nos deparamos com 5 pessoas (10,9% dos respondentes) afirmando que

sua funcdo é unicamente operacional.
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4- Durante a graduacao de Relacoes Publicas na UFSM, voceé aprendeu a criar
planejamentos de comunicag¢ao?

(46 responses)

& Sim
@ HNao

Mao
2 (4.3%)

_—

Por fim, quando questionados quanto aos conhecimentos teéricos adquiridos
durante a graduacdo sobre a gestdo da estratégia, nesse caso em especifico o
desenvolvimento de planejamentos de comunicacdo, 4,3% dos participantes

declararam ndo terem sido apresentados a esses conhecimentos tedricos bases.

3.2.2 Prética do profissional de Relacdes Publicas dentro das organizacfes
Analisando as respostas das outras 12 questdes pertencentes ao modelo de

questionario aplicado, obtemos os seguintes dados quantitativos:

5- Vocé desenvolve um planejamento geral contendo as agoes de Relagoes
Publicas que serao executadas no decorrer do ano?

(45 responses)

@ Sempre
@ Asvezes

Raramente
@ MNunca

Apenas 17 respondentes, correspondendo a 37,8%, desenvolvem um
planejamento anual de suas ac¢des dentro das organizacdes as quais fazem parte.
Outras 8 pessoas (17,8%) nunca desenvolvem ou desenvolveram um planejamento
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de suas atividades especificas. A maior parte dos participantes, 44,4%, variaram

entre as vezes e raramente.

6- Voceé considera o seu planejamento, atualmente, estratégico conforme as
teorias aprendidas durante a graduacao, apresentando diagnéstico, objetivos,
publico de interesse e propostas de agoes, por exemplo?

(45 responses)

® Sempre
® Asvezes
© Raramente
@ HMunca

N&o apenas as pessoas normalmente ndo desenvolvem planejamento para
suas acdes de Relac¢des Publicas (como descrito acima), como nas vezes que este
é criado apenas 26,7%, 12 profissionais, consideram-no estratégico.

7- Os publicos da organizacao a qual voceé faz parte participam de alguma
maneira do desenvolvimento dos processos de comunicacao e/ou relacoes
publicas?

(45 responses)

@ Sempre
@ 4svezes
@ Raramente
@ HMunca

Munca
2 (4.4%)

Destacamos aqui que apenas 2 pessoas afirmaram que os publicos da
organizacao nunca se envolvem e alguma forma no desenvolvimento dos processos
comunicativos. A grande maioria, 66,7 % (30 pessoas) estimulam a participacdo do

publico sempre ou as vezes na criacao e aplicacao das agoes.
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8- Vocé desenvolve (ou coordena) atividades de sustentagao? Tais como
clipping, mailing, calendarizacao e cartao RP.

(45 responses)

@ Sempre
@ Asvezes
) Raramente
@ Nunca

A maior parte (37,8%) dos participantes tém atividades de sustentacdo como
rotineiras dentro de suas praticas. Porém, quase na mesma proporcdo, 35,6%
raramente ou nunca tem contato com essas atividades, incluindo o objeto de
destaque deste estudo, a calendarizagéo.

9- Existe um calendario anual contendo as datas comemorativas importantes
para a sua organiza¢ao?

(41 responses)

Nao @ Sim
& G (14.6%) & MNao

Apenas 6 pessoas, representando 14,6% da amostra total, ndo tem em suas
organizacgOes a calendarizagdo — calendario anual contendo as datas comemorativas

consideradas relevantes.
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10- Especificamente sobre a atividade de calendarizacao, vocé desenvolve
um planejamento prévio?

(41 responses)

@ Sempre
® Asvezes
O Raramente
@ Nunca

Destacamos aqui mais uma vez um dado positivo, quase a totalidade (85,3%)
dos profissionais de Relagdes Publicas preocupam-se em desenvolver um

planejamento prévio para a prética de calendarizacgao.

11- Os publicos de interesse destas datas comemorativas participam na
criacao das acoes propostas pela calendarizacao?

(41 responses)

@ Sempre
@ Asvezes
& Raramente
@ Munca

Contrario ao resultado positivo gerado na questdo 7 desta pesquisa, em que a
maior parte dos publicos sdo incluidos para o desenvolvimento dos processos de
comunicacdo e/ou relagdes publica, temos os dados quando questionamos sobre o
envolvimento dos publicos na pratica de calendarizacao. 53,7% dos participantes
afirmaram que nunca ou raramente 0s publicos de interesse destas datas

comemorativas se envolvem durante a criagao.
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12- Na organizacao que voceé faz parte, a pratica de calendarizacao é
considerada:

(41 responses)

@ Cperacional
@ Estratégica

Operacional
18 (43.9%)

Ainda assim, ao questionarmos o0s participantes na questdo 12 de que forma
a prética de calendarizacdo é considerada pela organizacdo que eles fazem parte,
56,1% afirmaram que € estratégica (23 pessoas).

13- As atividades propostas a partir da calendarizacao sao avaliadas?

(41 responses)

@ Sempre
@ A5 vezes
) Raramente
@ Nunca

Ainda que seja feito um planejamento prévio e que a organizagao considera a
pratica de calendarizacdo estratégica, como afirmam os dados coletados nas
guestbes anteriores, apenas 22%, 9 das pessoas, preocupam-se em avaliar esta

pratica.
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14- Os publicos para quem as atividades de calendarizacao foram propostas
participam desta avaliacao?

(36 responses)

@ Sempre
® Asvezes
O Raramente
@ Munca

Comparado com a questao anterior, dentre as pessoas que se preocupam em
avaliar a pratica de calendarizacéo (9), aqui temos 7 destas envolvendo os publicos

para quem as atividades foram propostas durante a avaliacéo.

15- Voce acredita que poderia utilizar a pratica de calendarizacao na
constante manutencao do relacionamento, inclusive afetivo, entre
organizacao-publico/ publico-organizacao?

(41 responses)

@ Sim
@ Nao

NEo
1(2.4%)

Quase todos os declararam (97,6%, 40 egressos) que a pratica de pode ser
utilizada na manutencédo do relacionamento, inclusive afetivo, organizacao-publico /

publico-organizacgéo.
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16- As acoes de calendarizacao desenvolvidas durante esse ano na
organizacao a qual vocé faz parte, ao seu ver, auxiliaram em quais aspectos
da comunicacao citados nas opcoes a seguir. Assinale de uma a trés opcoes!

Relacionam._.. 31 (7h.6%)
Estreitament... 15 (36.6%)
Sentimento... 20 (48.8%)
Fortalecime. .. 18 (43.9%)
Manutencio. .. 17 (41.5%)
Valorizacdo...
Aproximaca... 15 (36.6%)

Other

0 5 10 15 20 25 30

Nesta questédo, a lista decrescente de aspectos que a calendarizacdo pode
auxiliar dentro da comunicacao feita pelos participantes é esta:
75,6%, 31 pessoas - Relacionamento entre organizacao-publico.
48,8%, 20 pessoas - Sentimento de pertencimento do publico para com a
organizagao.
43,9%, 18 pessoas - Fortalecimento da identidade da organizacao.
41,5%, 17 pessoas - Manutenc¢ao do vinculo entre publico e organizacéao.
36,6%, 15 pessoas - Estreitamento de lacos afetivos para com os publicos de
interesse.
36,6%, 15 pessoas - Aproximacado entre publicos de interesse e organizacao.
12,2%, 5 pessoas - Valorizacdo dos objetivos do publico com os objetivos da

organizacao.

3.2.3 Relacionamento dos dados coletados nos questionarios com 0s
enquadramentos da matriz estratégica

Na questdo 4 nem todos afirmam ter conhecimento tedricos basicos sobre
planejamento. E na seguinte (5), muitas pessoas relataram nao desenvolverem
frequentemente um planejamento com as a¢fes de RP que irdo desenvolver durante
0 ano. Ainda destacamos a questao 6, a maior parte dos participantes nao considera
o planejamento que desenvolve estratégico, possuindo diagnostico, objetivos,
publico de interesse e propostas de agéo, por exemplo.

Perde-se, dessa forma, o pressuposto basico da atividade e Relacdes

Publicas em busca de uma comunicacdo estratégica: a adocdo de pesquisa e
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planejamento para encontrar metodologias adequadas defendida por Kunsch (2006),
essas capazes de promover o relacionamento (Dalcol, 2007), o compartilhamento e
gue cumpram 0s objetivos comunicacionais propostos (Oliveira, 2003). Atualmente,
diante das transformacdes diarias que as tecnologias proporcionam, perde-se
também a visdo global das situacdes, dos recursos e dos objetivos (Ferrari, 2003),
considerando tanto os fatores internos quanto os externos (Bueno, 2005) possiveis
de serem detectados com o planejamento.

Na questdo 7, obtemos o dado que a maior parte dos profissionais de
RelagBes Publicas participantes do questionario (66,7%) envolve normalmente os
publicos de interesse para desenvolvimento dos processos de comunicacao e/ou de
relacBes publicas. Nesse caso, de acordo com Oliveira (2003) o Relacdes Publicas
assume sua funcdo de detectar e considerar os objetivos, as necessidades e 0s
sentimentos dos publicos ao propor o direcionamento dos fluxos informacionais
(Oliveira, 2003).

Na questdo 8, mais de 1/3 relataram que ndo ou raramente desenvolvem ou
coordenam atividades de sustentacao, incluindo calendarizacdo. Ainda, na questéo
9, 14,6% dos afirmaram que a organizacdo a qual fazem parte ndo tem um
calendéario de datas comemorativas. Retornamos aos tépicos apresentados matriz: o
Relacdes Publicas como responsavel pelo gerenciamento da comunicacdo e dos
relacionamentos da organizacdo, envolvendo a troca de informacdes, simbolos e
bens culturas (Oliveira, 2003), necessita de canais de conversagao continuos entre
seus publicos, tais como a atividade de sustentagdo calendarizacéo (Oliveira, 2003).

Das pessoas que desenvolvem a pratica de calendarizacdo, grande parte
delas (85,3%) preocupam-se com a criacdo de um planejamento prévio. Porém,
mesmo preocupando-se com o planejamento (etapa inicial), quanto nos referimos
especificamente a calendarizacdo acontece o contrario do que relatado na questao
7, a maior parte (53,7%) dos casos o publico de interesse das datas comemorativas
nao participa de forma alguma do seu desenvolvimento.

Ainda que as pessoas ndo se envolvem, como ja retratado, a maior parte dos
profissionais de Relacdes Publicas (56,1%) declararam na questdo 12 que a
organizacdo a qual fazem parte considera a calendarizacdo uma estratégia de
relacionamento. Porém, bem como acontece com a participagdo dos publicos, na
guestdo 13, apenas metade das pessoas relataram elaborar um método de

avaliacdo para a pratica. Um dado curioso € que apenas 9 pessoas afirmaram
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avaliar sempre a prética de calendarizacdo e destas, 7 garantiram inclusive envolver
sempre 0s publicos para quem as atividades foram propostas.

Concordamos novamente com a matriz, na qual se mostra indiscutivel o fato
de que profissional de Relacdes Publicas ndo pode considerar nenhuma de suas
acbes como operacionais, e ainda deve propor diagnosticos e avaliacdes
independentemente do tamanho e da importancia que a organizacdo da para aquela
acdo (Bueno, 2005). E responsabilidade do profissional trabalhar com seriedade e
propor novas posturas e visdes dentro das organizacdes contemporaneas.

Na questdo 15, quase 100% dos participantes concordam que a prética de
calendarizacdo pode ser utilizada na manutencdo dos relacionamentos, inclusive
afetivos. Destacamos aqui que 0s processos de comunicacdo, sendo esses formas
de transformacdo e internalizacdo tanto de pressupostos administrativos quanto
culturais (Baldissera, 2001), podem ser utilizados para gerar troca e interacdo entre
pessoas, impulsionando a compreensdo mutua, o espirito de cooperacdo e a
cidadania dentro das organizacdes. (Oliveira, 2003)

Com a obtencéo da lista decrescente de aspectos que a calendarizacdo pode
auxiliar dentro da comunicacao feita pelos participantes na questéo 16, fica evidente
que estes também veem a Comunicacdo como campo integral e integrado,
participativo e processual (Oliveira, 2003), capaz de apresentar caracteristicas de
veiculacdo, vinculacdo e cognitivas em suas formas de relacionamento (Sodré,
2010).
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CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa teve como objetivo principal estabelecer lacos tedricos
entre as nocdes de comunicacao, relacdes publicas e estratégia e suas aplicacdes
no planejamento e execuc¢do da pratica de calendarizagdo. Nessa direcdo, o estudo
teve como tema central a calendarizacdo, apresentando-a como estratégica
contemporanea de Rela¢Bes Publicas a partir da seguinte problemética: De que
forma o processo de calendarizagcdo acontece nas organizagdes contemporaneas e
como esta pratica € vista pelo profissional de Rela¢gbes Publicas?

Os obijetivos especificos foram de apresentar os conceitos de comunicagao e
estratégia, apontando elementos técnicos e cognitivos para a elaboracdo de uma
estratégia de comunicacao; repensar as praticas de Relacdes Publicas levando em
consideracao sua funcéo estratégica nas organizacdes contemporaneas; apontar a
pratica de calendarizacdo no planejamento estratégico de Relacdes Publicas; e
identificar e analisar como a calendarizacédo esta sendo utilizada pelos profissionais
de Relacdes Publicas formados pela Universidade Federal de Santa Maria.

Para a realizacdo desta pesquisa, utilizamos métodos de pesquisa quali e
quantitativos. A pesquisa bibliografica e o seu carater qualitativo foram explorados
para a criacdo de uma matriz estratégica de RelagBes Publicas. Por sua vez, através
da aplicacao de questionario para levantamento de dados quantitativos, a pesquisa
de campo foi realizada com os graduados das ultimas dez turmas (de 2003 a 2011)
do curso de Comunicacdo Social — Rela¢des Publicas da UFSM. O estudo foi
organizado em trés capitulos, sendo eles: Comunicacdo Estratégica; Relactes
Pulblicas Estratégicas; e Metodologia.

Todos os objetivos propostos no planejamento foram alcancados de maneira
satisfatoria, porém, ao mesmo tempo, 0 distanciamento identificado entre as
reflexdes tedricas e as informacdes praticas coletadas provocaram 0 NnOSSO
descontentamento.

Este trabalho permitiu identificar teoricamente que a calendarizagdo pensada
a partir dos elementos técnicos e cognitivos da comunicagéo estratégica, pode ser
compreendida para além da questdo operacional. Porém, para que isso seja efetivo
bem como a institucionalizacdo do carater estratégico do Relagbes Publicas,
necessita-se de uma mudanca de postura do profissional dentro da préatica do

mercado de trabalho.
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Ao propor e construir a matriz estratégica de Rela¢des Publicas (apresentada
no topico 3.2), inter-relacionando os conceitos tedricos bésicos deste trabalho —
estratégia de comunicacéo, elementos cognitivos, elementos técnicos e pratica de
calendarizacdo —, ficou claro para nos que existem reflexdes tedricas e que estas
apresentam caminhos efetivos para a atuagdo do profissional no mercado de
trabalhos. Os estudos, ainda que ndo especificamente sobre calendarizagdo, sao
concretos e claros a respeitos das consideracdes basicas que o Relacbes Publicas
deve ter ao buscar o desenvolvimento de uma comunicacao estratégica.

Porém, na segunda etapa deste trabalho, os dados obtidos através da
aplicacdo dos questionarios com os egressos, foram espantosos. Os profissionais
apresentaram-se conscientes das oportunidades e capacitados academicamente
para propor estrategicamente metodologias de comunicacédo levando em conta 0s
elementos técnicos e cognitivos, porém com atuacao distinta.

As informagfes apresentadas foram de que os Rela¢gBes Publicas mesmo
sabendo a importancia de propor canais participativos e integrados afim de construir
relacionamentos entre organizacao-publicos, ndo os aplicam. A maior parte dos
graduados ndo tém apenas na préatica de calendarizacdo uma visdo operacional,
mas em toda a sua atuagcdo. Muitos destes ndo tém planejamento anual, nao
avaliam as suas agbes e muito menos envolvem e consideram os interesses dos
publicos envolvidos.

Ficou evidente, com a aplicacdo da metodologia, que existem embasamentos
capazes de guiar uma pratica estratégica dentro das organizacdes contemporaneas.
E, ainda, que a aplicacdo da calendarizacdo necessita de uma nova postura, uma
maior atencao e respeito, por parte profissional de Relacdes Publicas para que essa
seja introduzida e futuramente idealizada como estratégia de comunicacao.
Conforme pretendido, esse estudo se mostrou ndo apenas como uma forma de
analisar o processo de calendarizacdo e seu uso pelos profissionais de Relagbes
Plblicas, mas também sugerir que essa seja vista como uma oportunidade de
melhoria e valorizacdo das relagbes entre publico-organizacao.

Consideramos que esta pesquisa foi um dos primeiros passos para uma
reflexdo tedrica referente a calendarizagdo como estratégia de comunicagdo no
campo profissional. Outras pesquisas poderao ser realizadas para complementar
este estudo, auxiliando assim para o desenvolvimento da compreensao das fungdes

do Relagdes Publicas desenvolvidas nas praticas comunicacionais, essas sendo
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envoltas por estratégias, elementos cognitivos e elementos técnicos que rodeiam

todas as formas de relacionamentos entre publicos e organizagdes nos dias atuais.
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APENDICES

APENDICE 1 -
Modelo de questionario aplicado via internet com os egressos do curso de

Relacdes Publicas da UFSM

QUESTIONARIO

Esta pesquisa faz parte do Trabalho de Concluséo de Curso da académica do
8° semestre de Comunicacdo Social — Rela¢cdes Publicas da Universidade Federal
de Santa Maria, Amanda Strassburger Remor. Buscamos, através desta, entender
de que forma a prética de calendarizacdo estd sendo desenvolvida pelos egressos
do curso de Comunicacédo Social - Rela¢gBes Publicas da UFSM.

1- Vocé atualmente est4 ativo dentro do mercado de trabalho?

()Sim

( ) Nao

Se a resposta foi ndo, desconsidere as questbes a seguir e finalize o

guestionario.

2- Vocé desenvolve funcdes de Relagdes Publicas na organizacédo a qual faz
parte?

( ) Sempre

( ) As vezes

( ) Raramente

( ) Nunca

Se a resposta foi nunca, desconsidere as questbes a seguir e finalize o

guestionario.

3- Dentre as atividades que vocé desenvolve, considera sua fungdo como:
( ) Estratégica
( ) Operacional

( ) Estratégica e Operacional
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4- Durante a graduacdo de Relac¢des Publicas na UFSM, vocé aprendeu a
criar planejamentos de comunicagao?

() Sim

( ) Nao

Caso a resposta for ndo, avance para a questao 7.

5- Vocé desenvolve um planejamento geral contendo as acdes de Relacdes
Pulblicas que seréo executadas no decorrer do ano?

( ) Sempre

() As vezes

( ) Raramente

( ) Nunca

6- Vocé considera o seu planejamento, atualmente, estratégico conforme as
teorias aprendidas durante a graduacédo, apresentando diagnostico, objetivos,
publico de interesse e propostas de acfes, por exemplo?

() Sempre

( ) As vezes

( ) Raramente

( ) Nunca

7- Os publicos da organizacdo a qual vocé faz parte participam de alguma
maneira do desenvolvimento dos processos de comunicacdo e/ou relacdes
publicas?

( ) Sempre

( ) As vezes

( ) Raramente

( ) Nunca

8- Vocé desenvolve (ou coordena) atividades de sustentacdo? Tais como
clipping, mailing, calendarizacéo e cartédo RP.

( ) Sempre

( ) As vezes

( ) Raramente
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( ) Nunca
Se a resposta foi nunca, desconsidere as questbes a seguir e finalize o

guestionario.

9- Existe um calendério anual contendo as datas comemorativas importantes
para a sua organizacao?

() Sim

( ) Néo

Se a resposta foi ndo, desconsidere as questbes a seguir e finalize o

questionario.

10- Especificamente sobre a atividade de calendarizacdo, vocé desenvolve
um planejamento prévio?

() Sempre

( ) As vezes

( ) Raramente

( ) Nunca

11- Os publicos de interesse destas datas comemorativas participam na
criacdo das acdes propostas pela calendarizacéo?

( ) Sempre

( ) As vezes

( ) Raramente

( ) Nunca

12- Na organizagdo que vocé faz parte, a pratica de calendarizagdo é
considerada:
( ) Operacional

( ) Estratégica

13- As atividades propostas a partir da calendarizacédo sao avaliadas?
( ) Sempre
( ) As vezes

( ) Raramente
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( ) Nunca
Se a resposta foi nunca, avance para a questéo 15.

14- Os publicos para quem as atividades de calendarizacdo foram propostas
participam desta avaliacao?

( ) Sempre

( ) As vezes

( ) Raramente

( ) Nunca

15- Vocé acredita que poderia utilizar a pratica de calendarizacdo nha
constante manutencdo do relacionamento, inclusive afetivo, entre
organizacéao-publico/ publico-organizacéo?

()Sim

( ) Nao

16- As acOes de calendarizagdo desenvolvidas durante esse ano na
organizagdo a qual vocé faz parte, ao seu ver, auxiliaram em quais aspectos
da comunicacdo citados nas opc¢des a seguir. Assinale de uma a trés
opcdes!

( ) Relacionamento entre organizacao-publico.

( ) Estreitamento de lagos afetivos para com os publicos de interesse.

( ) Sentimento de pertencimento do publico para com a organizacgao.

( ) Fortalecimento da identidade da organizacéao.

( ) Manutencao do vinculo entre publico e organizacgéao.

() Valorizacao dos objetivos do publico com os objetivos da organizacao.

( ) Aproximacéo entre publicos de interesse e organizacao.

( ) Outros.

Muito obrigada pela sua participagao!



