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RELAGOES PUBLICAS EM TODOS OS GRAUS

([} RIOBRANCO

Revista-laboratério do Curso de Relagdes Publicas
das Faculdades Integradas Rio Branco

2017 |ano 02 | n=02

EDITORIAL

A 22 edicao da revista Errepé 360° é mais uma conquista

do curso de Relacoes Publicas das Faculdades Integradas
Rio Branco, resultado de muito esfor¢o e determina¢io da
equipe formada por professores e alunos da casa. E também
uma oportunidade para o estudante de RP praticar a redacao
institucional, como também de aprofundar-se nos assuntos
relativos ao universo da profissao.

No cunho do planejamento grafico, a publicacao nasceu
interdisciplinar,doprojetointegradodoscursosde Editoracao
e Relagoes Publicas, em 2015. No ano seguinte, ja fez bonito
em sua estreia estampando na capa matéria exclusiva sobre
a tragédia da cidade de Mariana e a responsabilidade da
mineradora Samarco.

Na parte editorial e grafica, arevista é pensada e executada
pelos alunos de Relagdes Publicas - sob a orienta¢ao também
interdisciplinar de professores - que participam de reunides
de pauta, produzem entrevistas, textos, fotos, como
também a diagramacao de todo o contetudo. Neste numero,
a reportagem especial aborda o perfil do consumidor atual,
fazendo o seguinte questionamento para as empresas: “Hoje
em dia, quem ouve o seu cliente?”

Vocé, leitor, ainda vai saber sobre estagios em RP, 0 que sao
selos de sustentabilidade, além de saborear uma entrevista
exclusiva com o jornalista Luiz Nassif falando sobre Lobby e
outra com a RP Viviane Mansi, da Toyota do Brasil.
Boaleitura!

Renata Carraro
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TENDENCIAS

PRESS KIT E INFLUENCIADORES DIGITAIS
GRANDES ALIADOS DAS MARCAS

Fabiane Klafke, co-fundadora da RP School, escola virtual do coletivo “Todo Mundo
Precisa de um RP”, explica como apostar nesses aliados de forma estratégica e acerti
no mercado

Por Caroline Scrico e Emerson Rodrigues




Antes de decidir pela compra de um produto ou ser-
vico, vocé, com certeza, faz uma pesquisa detalhada so-

informacao, era preciso se deslocar até a loja fisica ou

acesso a essas informacoes ficou muito mais facil.

sociais, videos e postagens sobre os produtos que eles
recebem - os famosos press Kits.

Para que o press kit alcance o alvo desejado, ele pre-
cisa ser interessante, claro e relevante, apresentando
informagoes sobre a empresa e o produto. Segundo a
Relagdes Publicas e co-fundadora da RP School, escola

uma relacdo com a marca e seu publico-alvo”.

SAIBA O QUE E O PRESS KIT:

: Planejamento € essencial
para 0 sucesso

bre o que deseja adquirir, procurando por informagdes
sobre a qualidade do produto, classificagdes, reclama- :
¢oes e indicacoes. Antigamente, para colher esse tipo de :

Fabiane afirma que a empresa precisa estudar e pes-
quisar muito sobre os influenciadores com os quais de-

© seja estabelecer um relacionamento e saber quais deles
ter a sorte de encontrar alguém em seu circulo de ami-
zades que tivesse comprado esse mesmo produto. Hoje, :
no mundo digital, através dos blogs e midias sociais, ter :

possuem relagiao com a sua marca. Ela também acredita
que é importante fazer “um alinhamento de expectati-
vas sobre o que se deseja alcancar e se o trabalho que esta

. sendo pensado pode trazer o resultado que a empresa es-

E nesse cenario que surge a figura dos influenciado-
res digitais, pessoas comuns ou embaixadores da mar- :
ca, ambos formadores de opinido, que através da pro- :
ducio de conteuidos relevantes, conquistam um grande :
numero de seguidores. Percebendo a popularidade que
youtubers e blogueiros atingiram ao longo do tempo, :
as empresas decidiram apostar em um relacionamento :
estratégico com esses influenciadores, que as ajudam :
a alavancar o sucesso de suas marcas através das redes :

pera e sempre se lembrar que é preciso estabelecer uma
relagdo e vinculo com o influenciador”.

A profissional de RP acredita que, para uma em-
presa, o influenciador digital nem sempre é aquele que
tem o maior numero de seguidores em uma rede social.
“Muitas marcas ja perceberam o retorno de falar com
micro influenciadores. Cada um de nos tem o poder de
ser um influenciador digital”, acrescenta.

A respeito de qual profissional de comunicagio deve

ser o responsavel pela construcao e divulgacao do press
: kit, Fabiane diz: “Acredito que a construcio de um press
© kit bem feito é um trabalho de varias maos. Quando se
juntam assessores de imprensa, publicitarios com suas
: ideias incriveis para produgio de um kit bacana e a em-
: presa, que entende do produto como ninguém, o traba-
virtual do coletivo “Todo Mundo Precisa de um RP”, :
Fabiane Klakfe, é preciso conhecer os influenciadores,
suas preferéncias e falar alingua deles. A respeitodo su- :
cesso de uma agdo efetiva, acredita que ela “deve estar :
ligada a construcao de um bom relacionamento. Epre-:
ciso conhecer bem o influenciador e saber se, de fato, ha

lho pode ganhar muito em qualidade”.

Fabiane Klafke, co-fundadora da RP School,
escola virtual do coletivo “Todo Mundo
Precisa de um RP”

FOTO: ACERVO PESSOAL
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ESTAGIO EM RP: O QUE FAZER
E COMO SE PREPARAR PARA O
MERCADO

Pedro Prochno, gerente de comunicacao da Uber, Relacoes Publicas e co-fundador
do coletivo “"Todo Mundo Precisa de um RP”, da dicas de como se preparar para o

mercado

Por Caroline Scrico e Emerson Rodrigues

Uma das primeiras crises que todo universitario :
enfrenta quando entra na faculdade ¢ a da frenética :
busca pelo sonhado estdgio que o preparard para o mer- :
cado de trabalho e o ajudar4 a colocar em pratica todos :
os principios e teorias de Relacoes Publicas aprendidos. :

Em 2013, apds uma série de discussoes, o Minis-

tério da Educacio (MEC), homologou as novas dire- Como se preparar e iniciar uma

: carreira em RP
elas o estagio supervisionado obrigatdrio, com carga :
horaria minima de 200 horas. A atividade pode ser
exercida interna ou externamente a IES (Institui¢ao :
de Ensino Superior) e, segundo as regulamentacoes :

trizes do curso de Relagdes Publicas no Brasil, dentre

do MEC, sob os seguintes critérios: “(a) seja super-
visionado por profissional de relacoes publicas da
empresa concedente; e (b) tenha aplicacdo de meca-
nismos efetivos de orientagdo e avaliacio pelas ins-
tituicoes de ensino e pelas entidades concedentes”.

Durante o curso, o estudante de Relacoes Publicas
aprende as principais teorias e funcoes das RPs, mas a
duvida sobre qual area investir para construir a sua car-
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reira e como se preparar parao
mercado é constante.

Questionada sobre como
imagina ser a rotina de um
estagiario, Beatriz Xavier, alu-
na do 5° semestre do curso de
Relacoes Publicas das Facul-
dades Integradas Rio Branco,
diz: “Acredito que o estagio é
fundamental para que a gen-
te possa ter uma visio mais
aprofundada da nossa profis-
sdo e também para comecar a
conhecer - e entender - o mer-
cado de trabalho, e ter uma

noc¢ao melhor das reas com as quais mais nos identificamos”

Ela também considera importante que o estudante de relacoes pu-
blicas va além do que a faculdade oferece e exige dele, devendo adquirir
conhecimentos extras, como outros idiomas, e fazer cursos de especiali-
zacdo em areas especificas como, por exemplo, assessoria e comunica¢ao
interna. E completa: “Eventos académicos também agregam muito, nao
$0 no curriculo, mas também em experiéncia. Eu ja participei do simpo-
sio de trabalhos da faculdade e ano passado apresentei um trabalho na
Intercom. Achei as experiéncias incriveis!”.

As areas de atuacao em RP sao muitas e segundo Pedro Prochno, ge-
rente de comunica¢ao da Uber e co-fundador do coletivo “Todo Mundo
Precisa de um RP”, as areas que mais contratam pessoas para estagio saoa
de eventos, assessoria de imprensa e midias sociais. Pedro também acre-
dita que o que faz um estudante de RP se destacar dos demais no merca-
do de trabalho sio a sua dedicacdo aos estudos, sua determinacao e a sua
curiosidade.

“Acredito que o estagio é fundamental para que
a gente possa ter uma visao mais aprofundada da
nossa profissao”, diz Beatriz Xavier.

FOTO: ACERVO PESSOAL



O IMPORTANTE INICIO DE

CARREIRA

“Para quem ira iniciar sua carreira no estagio, nao tenha medo! Tente ao
maximo colocar em pratica o que ja aprendeu durante o curso.”

Lais Barros sempre gostou muito de escrever, por
iss0 passou os ultimos anos de colégio certa de que in-
gressaria no curso de Jornalismo. Mas durante um tes-
te vocacional que fez no terceiro ano do Ensino Médio,
percebeu que as habilidades do curso de Relagdes Pu-
blicas chamaram mais a sua atencao, e que tinha mui-
tas possibilidades para escolher com que trabalhar. Foi
quando encontrou a grade curricular de Relacoes Pu-
blicas e se interessou pela amplitude que apresentava,
agregando assuntos como administragao e economia.
Mas o que também lhe chamou a atencao foi saber que
poderia trabalhar em diversos campos.

A estudante foi conhecendo outras areas da pro-
fissdo e se apaixonou por comunicacdo interna e as-
sessoria de imprensa. No entanto, ainda tem duavida
de qual lado seguir sua carreira, mas afirma que acha
fascinante a habilidade dos RP’s de administrar as di-
versas formas de comunicar algo.

Lais esta estagiando desde maio de 2016 em uma
agéncia de publicidade, onde iniciou sendo respon-
savel pela assessoria de imprensa, e ha algum tempo
passou a gerenciar a comunica¢ao de midias sociais,
onde lida diretamente com os clientes. Esta sempre a
procura de novas ideias e contetudos relevantes para a
serem abordados aos clientes, com quem tem contato
diariamente.

SUA ROTINA

Sua rotina como estagiaria é tranquila, durante
0 tempo na empresa pode aprender coisas que nem
imaginava que era capaz de fazer. Conforme os meses
foram passando, foi tudo ficando mais facil. Lais
sempre tem um plano a seguir: todos os dias, ao chegar
naagéncia, confere tudo o que ha de novo nas contas
sociais pelas quais é responsavel. Depois, inicia as
pesquisas de criacao e conteudo, além de estar sempre
em contato com os clientes via e-mail e também por
telefone.

Lais Barros, estudante de
Relac¢oes Publicas

DICA

Sua dica para quem vai iniciar a carreira como
estagiario em RP (e também em outras areas é): NAO
TENHA MEDO. Diz para tentar ao maximo colocar
em pratica tudo o que foi aprendido durante o curso
na faculdade e que é importante estar aberto para
novas experiéncias e aprendizados.

FOTO: ARQUIVO PESSOAL
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POR TRAS DE UMA VITRINE

“Camila e Pietra, apesar de serem mulheres completamente diferentes
em suas caracteristicas, estao prestes a descobrir que possuem algo

em comum e nem imaginam”

Pedro, gerente comercial de uma das melhores lo- :

jas de vestuario feminino localizada no centro comer-
cial mais famoso de Sao Paulo, a Avenida Paulista, es-

ser um dia repleto de vendas para o seu negocio. Antes
esposa e deu um abraco caloroso em Laura, sua filha de

insistente tentativa de conquistar sua atencao.
Naquele mesmo horario, no bairro Jardins, regiao
nobre da cidade, Pietra, preocupada, tomava sua xicara
de café, enquanto consultava em seu smartphone uma
loja de roupas onde pudesse comprar um vestido ele-
gante para ir ao aniversario de casamento de seus pais

e sai as pressas.

A alguns minutos da loja, Camila, com uma mao
no telefone e a outra mexendo em seus cachos nervo-
samente, enquanto rolava os olhos de um lado ao outro

dade, quando avista, a poucos metros, um vestido per-
feito estampado na vitrine de uma loja. Para sua pre-
ocupacao, ele vinha acompanhado de um cartaz que
dizia: “Ultimo modelo disponivel”. Ela corre.

Camila e Pietra dao de frente uma com a outra. Ao

. entrarem na loja, elas chamam a atencio dos atenden-
 tes, falando e apontando, a0 mesmo tempo e direcio,
tava animado naquela manha de sabado que prometia :

para o vestido em que ambas estavam interessadas. To-

: dos ficam surpresos e sem reagao, até que um dos fun-
de sair de casa, como de costume, despediu-se de sua :

cionarios se dirige para falar com elas - interiormente

: jacom umaanalise pré-formada do perfil das mulheres
4 anos, que aos seus pés, puxava a barra de sua calgana :

asua frente.
De sua sala, Pedro percebe um barulho vindo da

: entrada da loja e se levanta para ver o que esta aconte-
: cendo. Fle nio demora muito para entender a situagio
: quando percebe a postura com a qual seu funcionario
trata a moga cacheada. Pedro olha para o objeto na mao
: doatendente, toma nota e volta para suasala.

na noite daquele mesmo dia. Poucos minutos depois, :
apos encontrar aloja certa, ela pega a chave de seu carro :

As mulheres tentavam convencer o atendente de
qual delas precisava mais do vestido, quando Pedro, se

apresentando, pede para que elas se acalmem, pois ele
: tinha entrado em contato com outra unidade e pedi-
: do para que trouxessem o modelo do mesmo vestido,
i que chegaria a menos de duas horas. Camila e Pietra se
da Avenida, ja estava desistindo de encontrar a roupa :
perfeita para usar em sua festa de formatura da facul-

olham felizes e decidem esperar o tempo necessario.
Na noite daquele mesmo dia, enquanto Camila e

: Pietra festejavam, Pedro comentava o ocorrido com
: sua esposa, Bruna, que é responsavel pelas midias da
: marca. Ela pegou seu smartphone e mostrou os fee-
dbacks dados pelas clientes que, para alegria de Pedro,
* eram muito positivos.
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SELOS DA SUSTENTABILIDADE

Os selos de certificacao engrandecem o produto e atestam a veracidade dos
critérios de responsabilidade social e ambiental.

Por Heloisa Gomes e Isabela Ludwig

O jornalista e consultor de contetido da Report
Sustentabilidade (empresa em consultoria em comu-
nicac¢do para temas de sustentabilidade), Guto Lobato,
ja participou de mais de 500 processos de relatdrios e
consultorias e atende grandes empresas como Nestlé,
Samarco, Natura, Latam Airlines etc.

Em entrevista, Guto diz que uma empresa pode
recorrer a varios tipos de certificacao e metodologias
para dizer que segue as melhores praticas de mercado.
Na parte de transparéncia e gestdo, destacou a me-
todologia da Global Reporting Initiative (GRI), uma
ONG holandesa que desde os anos 2000 estimula mi-
lhares de empresas, da Asia as Américas, a divulgar
seu desempenho em sustentabilidade com indicado-
res e dados padronizados.

Foraa GRI, ojornalista explica que existe também
o B Corp, movimento global que estimula empresas
a incorporar a ideia de “promover impacto positivo”
por meio do seu negodcio. Para ser considerada uma
Empresa B, a empresa proponente passa por um pro-
cesso de certificacdo complexo, com uma avaliacio
dos seus impactos.

Guto Lobato, jornalista

Por que utilizar?

Na visao de comunicador, Guto afirma: “O mundo
esta em rapida transformacao e o futuro aponta para
consumidores, investidores, clientes, fornecedores e
demais parceiros de negocios cada vez mais criticos,
cientes dos impactos que existem em suas atividades
e preocupados com o que as empresas fazem, e encer-
ra dizendo que muitos consumidores tém deixado de
comprar produtos de quem esta com o nome sujo.”
Entdo, mais que uma vantagem competitiva, susten-
tabilidade é um requisito para quem quer estar bem
no mercado.

E necessario que o consumidor se mantenha aler-
ta para as pecas pregadas pelo greenwashing (empre-
sas que simulam o conceito “verde” na divulgacao do
produto, mas nao aplicam na pratica da producao) e se
mantenha informado sobre as novidades e discussoes
acerca da certificacdo estampada na embalagem do
que consome.



FSC - Forest Stewardship
Council

Qual produto certifica?
Empreendimento ou produto florestal
Como funciona?

Verifica os cumprimentos de questdes
ambientais, economicas e sociais em
torno do produto. Por exemplo, se ele
obedece as leis ambientais, se respeita os
direitos dos povos indigenas e tem regu-
larizacao fundiaria.

LEED - Lideranca em Energia e
Design Ambiental

Qual produto certifica?

Edificagoes e construcoes.

Como funciona?

Estipula padroes para a construcao civil se ade-
quar a construcao sustentavel. O objetivo é in-
corporar e acelerar o uso de praticas benéficas
tanto para a sociedade como para o meio ambi-
ente em escala mundial.

FONTE: EcoDesenvolvimento.org (EcoD)

PROCEL

Qual produto certifica?

Equipamentos eletronicos e eletrodomésticos.
Como funciona?

Indica os produtos que apresentam os melhores
niveis de eficiéncia energética dentro de cada
categoria, proporcionando assim a reducao do
consumo de energia elétrica.

ECOCERT w

Qual produto certifica ?

Produtos e servicos vegetarianos, produtos
organicos e insumos

Como funciona?

Para obtencado do o selo é um minimo de 95% de
ingredientes organicos nos alimentos, ja proces-
sado e garantido como um cosmético organico,
o produto deve conter a0 menos 95% de ingredi-
entes vegetais e 95% devem ser organicos certifi-
cados.

IMAFLORA - Instituto
de Manejo e Certificaciao
Florestal e Agricola

Qual produto certifica?

Produtos agricolas como frutas, café, cacau
e chas.

Como funciona?

Define critérios de desempenho ambien-
tal, social e econdmico para avaliar a pro-
ducao agricola - se os produtores respeitam
a biodiversidade e os trabalhadores rurais
envolvidos no processo.



PoLEMICA

Por Matheus Castro




O Lobby, mais do que uma atividade, é um processo,
um conjunto de técnicas que incluem reunir informacoes,
realizar o preparo de projetos e tracar a estratégia ade-
quada para uma defesa. O Lobby é organizacgao. Ver essa
atividade como algo corrupto e ilicito é completamente
reducionista, ja que é um jogo bastante institucionalizado.

Explicar a atividade é um trabalho complexo. Vamos
a um exemplo: a filha de um casal quer sair em uma sex-
ta-feira, com isso recorre a mae com estratégias emocio-
nais e racionais, para que ela a ajude a convencer o pai. Na
esfera publica, uma simples cidada de um bairro recorre
ao vereador eleito pedindo que uma placa de velocidade
seja colocada, visando a seguranca das criancas no bairro.
Em ambos os casos podemos observar Lobby sendo feito.

E um jogo institucionalizado, pois esta liga-
do a uma gama de fatores, como persuasio, de-

mandas, argumentacdo e cobrangas, visando a
convencer instituicoes ou pessoas com poder.

Com o passar dos anos e muito em func¢ao do poder da
midia brasileira, que ataca constantemente a sociedade com
informagoes sobre aumento da violéncia, corrup¢ao politi-
ca, desemprego, criou-se uma falsa ideia, um “pré-concei-
to” de que a atividade de Lobby seria corrupta, que envolve
troca de favores e favoritismo politico. Nos noticiarios dia-
rios, o trafico de influéncia, infelizmente muito conhecido
pelos corredores politicos do Brasil, vem crescendo cada vez
mais, sujando mais a imagem do Lobby. O proprio signifi-
cado da palavra nos remete a essa ideia, ja que nos leva aos
tempos em que parlamentares e lordes britanicos se encon-
travam nos “lobbies” dos parlamentos para discutir politica.

Um grupo de trabalho, organizado pelo Torqua-
to Jardim em 2016 pelo ministro do Ministério da
Transparéncia, Fiscalizacio e Controle (MINTRAFI-
CO), esbocou um documento que procura criar uma re-

gulamentacdo aplicavel ao Poder Executivo Federal,
independente da regulamentacdo, sobre a atividade:

I - aconteca de forma organizada (por canais
institucionais estabelecidos, representan-
tes identificados e procedimentos transparentes);

II - por grupos de interesse definidos e legitimos (pre-
viamente cadastrados e com registro dos participantes, a

com

quem representam e assuntos tratados nas audiéncias); e

II-dentrodaleiedaética(regraspararecebimentodepre-
sentes ou qualquer tipo de beneficios por agentes publicos).

A regulamentacio da atividade de defesa de interes-
ses perante a Administracao Publica, também conhecida
como Lobby, ja passou diversas vezes pelas casas do Se-
nado. A primeira tentativa tem quase 30 anos, e trata-se
de um Projeto de Lei proposto pelo ex-deputado Marco
Maciel, que foi considerado inconstitucional pela Comis-
sa0 de Constituicao e Justica e de Cidadania (CCJ) “por se
tratar de matéria tipicamente afeta a organizacao e ao
funcionamento de uma das casas do Congresso Nacional”.

Luis Nassif, jornalista politico econdémico, comen-
ta sobre a regulamentacdo do Lobby no Brasil: “O lobby
faz parte da economia de mercado. Lobista € a pessoa que
consegue casar politicas de governo com os interesses do
setor que representa. O Estado é um grande estimulador
da atividade privada em qualquer pais democratico. O Lo-
bby legitimo é o que consegue casar os interesses das em-
presas com os do Estado”. Ainda sobre a regulamentacao,
Nassif também comentou sobre como a atividade ainda
¢ vista como algo corrupto no pais: “Primeiro, pela falta
de regulacdo. Segundo, pela dissemina¢do das propinas
nos contratos publicos e nas relagdes com os politicos”.

Atualmente, outra proposta circula e estd em analise
pela Camara dos Deputados. Trata-se do Projeto de Lei n®
1.202/2007, do deputado Carlos Zarattini, que deixa claro o
credenciamento dos lobistas, declara¢ao de matérias de in-
teresse, apresentacio de relatorios anuais de gastos e ativida-
des. Também impoe um ano de quarentena para que funcio-
narios publicos e detentores de cargos eletivos possam atuar
como lobistas, e veda o uso de presentes, cortesias, gentilezas
e favores para congressistas. O ministro Torquato Jardim
deixou clara a importancia da regulamentacao da atividade
que temsido defendida com prioridade: “E preciso um meca-
nismolegitimo pela suaacao elegal pela suaregulamentagao
que complemente a representacio dos partidos politicos”.



& (6 LoBBY Faz PARTE DA ECONOMIA DE
MERCADO. LOBISTA E A PESSOA QUE
CONSEGUE CASAR POLITICAS DE GOVERNO
COM 0S INTERESSES DO SETOR QUE
REPRESENTA

- LUIS NASSIF



MC: Qual a sua opinido sobre a regulamentacdo do Lobby no
Brasil? Quais as vantagens e as desvantagens?

LN: O lobby faz parte da economia de mercado. Lobista é
apessoa que consegue casar politicas de governo com os
interesses do setor que representa. O Estado é um gran-
de estimulador da atividade privada em qualquer pais
democratico. O Lobby legitimo € o que consegue casar os
interesses das empresas com os do Estado.

MC: Diversos sindicatos ja realizam Lobby ha anos, o que
deixa o processo da regulamentagcdo mais complicado. Vocé
concorda que o Lobby no Brasil é visto como uma atividade
ainda corrupta? Quais os motivos?

LN: E visto, sim. Primeiro, pela falta de regulacio. Segun-
do, pela disseminagdo das propinas nos contratos publicos
e nas relacoes com os politicos.

MC: Vocé acredita que com a regulamentagcdo do Lobby, a
populagdo ird perder o direito de discussdo e debate com o0s
politicos eleitos?

LN: Nao. Vai poder separar o Lobby legitimo da corrupcao
propriamente dita. Com regulamentagao ou nao do Lobby,
adistin¢ao permanece.

MC: Conhece algum caso famoso de Lobby, pode nos contar?

LN: No governo FHC, a aprovagao da compra da Antarc-
tica pela Ambev. No governo Lula, a aprovacao de uma lei
de incentivos para montadoras fora do eixo Rio-Minas-Sao
Paulo. Agora, a venda de ativos da Petrobras, sem licitacao
- ai jaenveredando pelo caminho da corrupgao.

MC: Acredita que mesmo sendo regulamentado, o Lobby ira
atender a desejos particulares de grandes organizagoes?

Sem duvida. O lobista é o sujeito com visdo ampla, capaz de
articular novos modelos de politicas publicas legitimas. A
corrupgdo, propriamente dita, independe de regulacées. Con-
tinuara sendo praticada, mas, apos a Lava Jato, com menos
intensidade.

LN:Sem duvida. O lobista é o sujeito com visao ampla,
capaz de articular novos modelos de politicas publicas
legitimas. A corrupcao, propriamente dita, independe de
regulacoes. Continuara sendo praticada, mas, apos a Lava
Jato, com menos intensidade.

MC: Segundo o Ministro Torquato Jardim, as demandas da
sociedade sdo muito amplas e variadas, de sorte que os partidos
politicos ndo conseguem atender bem e responder a todas
isoladamente. Ele afirma: “E preciso um mecanismo legitimo
pela sua agdo e legal pela sua regulamentacdo que complemente
a representacdo dos partidos politicos”. Poderia fazer um breve
comentario?

LN: Claro. Tome um caso, a Lei Brasileira de Inclusao (LBI),
que dispoe sobre as pessoas com deficiéncia. Ha um Lobby
a seu favor, feito por advogados, procuradores, familiares
de pessoas com deficiéncia, visando aprimora-la. Esse tipo
de apoio vale para todas as bandeiras, dos LBGTs,do MST,
da Anfavea.
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"Descobrir o que o consumidor quer, é facil. Fazer algo
em relacdo a isso, € que ja ndo é assim tao simples”

Por Mateus Castro e Cintia Tamy Novaes de Souza

Ouvir o consumidor é o objetivo de qualquer organi-
zacdo na busca da melhoria de seus servicos.

Ele nunca deve ser ignorado, pois desempenha junto
a organiza¢iao um papel fundamental no mercado econé-
mico: a construcao da credibilidade da marca, o que ira
definir o futuro da mesma no mercado.

Existem diferentes tipos de consumidores, sendo as
empresas e companhias de bens de consumo as respon-
saveis por identificar os perfis que sao compativeis com
o produto ou servi¢o que oferecem. Criam, assim, estra-
tégias de marketing para atrair o maior niumero possivel
de potenciais clientes, gerando assim lucro e “girando” a
economia de um pais. Se uma organizacao deseja fideli-
zar estes consumidores para que 0s mesmos repitam com-
pras, o bom atendimento sera peca chave de seu negocio.

Ao procurar a palavra “Consumidor” no dicionario, en-
contramos a defini¢io:

“Consumidor é toda a pessoa fisica ou juridica que adquire
bens de consumo, sejam produtos ou servicos; alguém que faz
compras; aquele que consome; qualquer individuo com poder
de compra, ou seja, capacitado economicamente para comprar
algo, pode ser considerado um consumidor”.

- Liz Wetzel, Diretora de Marketing

O consumo, como acdo, pode significar:
1. Uma experiéncia: ressaltar o prazer de estar ali;
2. Uma integragdo: expressdo de solidariedade e lagos entre grupos;
3.Uma classificagdo: destacar-se em um grupo e afirmar pertencimento;

4.Um jogo: compartilhamento da experiéncia nos grupos

Os consumidores nao sio simples numeros que com-
poem estatisticas, sdo pessoas com emocdes, desejos, ne-
cessidades, sentimentos em relacio a uma marca.

Suas acdes sao termdmetros capazes de impulsionar
tendéncias. Eles trazem seus desejos as empresas, respon-
saveis por realiza-los de forma lucrativa. O consumidor,
nos ultimos anos, adotou um comportamento mais dina-
mico, transmitindo informagoes muito rapidamente. As
empresas, a partir disso, tiveram que adotar técnicas para
monitorar essas tendéncias. Visando o bem-estar dos
clientes e, como mencionado, o lucro.

Segundo a revista Exame (Edicdo XX, Més/ano), em
artigo publicado por Luisa Melo, as empresas brasileiras,
juntas, perderam cerca de US$ 217 bilhoes de dolares em
2016, pois os clientes migraram para a concorréncia devi-
do ao mau atendimento. Quando uma empresa se depara
com a perda significativa de clientes, os motivos podem
ser varios.
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kL As EMPRESAS BRASILEIRAS,
JUNTAS, PERDERAM CERCA
DE USS 217 BILHOES DE
DOLARES EM 2016

"0 sucesso da empresa nao é
determinado pelo produtor,
mas pelo consumidor”.

Peter Drucker, renomado professor austriaco

Se 0 problema for com seu produto ou servigo, para
reconquista-los precisa admitir que algo esta errado
e deve entender do consumidor o porqué e o que pode
fazer para melhorar e reconquistar sua confianca. Eain-
daressaltar aimportancia de conhecé-los, afinal.

Por outro lado, o que o consumidor pode fazer quando
esta insatisfeito com um produto ou servico? Os meios
tradicionais para reclamar, atualmente, sao considera-
dos muito burocraticos e tendem a nio apresentar os
melhores resultados, levando a procura de meios alter-
nativos e mais eficientes.

Um deles, o Programa de Protecdo e Defesa do Con-
sumidor (Procon), que trimestralmente realiza uma pes-
quisa com as empresas que apresentam os maiores indi-
ces de reclamacoes no Brasil. As operadoras de telefonia
movel e TVs por assinatura, por exemplo, costumam
ficar no Top 10. O Reclame Aqui, através dos dados
fornecidos pelos consumidores, também constroi um
ranking. Novamente, as operadoras de telefonia movel
e TVs por assinatura se destacam, mas, nesse caso, COmo

as piores, tanto em atender quanto em resolver os pro-
blemas dos clientes. Vale destacar aqui, ento:

Quem ouve o consumidor, se as maiores empresas brasi-
leiras continuam a falhar nessa missao?

Sao as empresas que se distanciam dos meios tradi-
cionais que acabam se destacando no mercado, foi com
essa proposta que o Reclame Aqui chegou ao mercado
brasileiro em 2001. No inicio com 23 postagens ao ano e
sem faturamento, parecia pouco provavel que se tornas-
se uma organiza¢ao com previsao de faturar 12 milhoes
de reais a partir de 2013 e que em 2016 ja contasse com
15 milhoes de consumidores cadastrados na pagina. O
site, que resolve online problemas de clientes, conta com
um algoritmo de gerenciamento, que permite monito-
rar e responder queixas e, também, criar um histérico
dos consumidores.

Atualmente, as redes sociais sao vistas como aliadas
dos consumidores que desejam resolver seus problemas
de forma rapida e pratica, podendo realizar criticas ne-
gativas ou positivas, sobre determinado produto ou
servico. Na maioria das vezes apresentam resultados
surpreendentes, o que levou empresas do mundo inteiro
acriar sistemas que monitorem essas plataformas, o cha-
mado SAC 2.0 (Vide box).

O mundo digital se estruturou de forma muito rapida



nos ultimos anos, ocupando um papel essencial na vida
dos usuarios. Estes estao, cada vez mais, levando em con-
ta as avaliacoes de perfis de lojas e empresas na hora de
fazer suas compras, e se bem atendidos vale deixar a nota
na pagina da empresa. Em entrevista, Simone Melo, ad-
ministradora de empresas, nos conta:

“Ja realizei diversas compras online, e claro, sempre
me sinto muito insegura durante o processo de entrega,
que geralmente é onde as coisas costumam dar errado,
principalmente atrasos. Mas se tudo corre bem, costumo
voltar ao site e deixar uma avaliacao”.

Aparecido dos Santos, 49 anos, frentista ha mais de
dez de um posto de gasolina na regido do Largo da Bata-
ta, reclama de como é mal atendido em lojas fisicas por
conta de suas roupas simples, e que ultimamente pre-
fere realizar compras online, com a ajuda da filha, Cla-
ra. “De uns tempos pra ca, eu gosto mais de comprar as
coisas pela internet. Minha filha Clara sempre me ajuda,
ela também me deu esse celular aqui, ando para cima e
para baixo com ele (risos)”. Quando questionado sobre a
qualidade do atendimento de lojas e marcas, Aparecido
surpreende: “Ficam me olhando torto dentro das lojas,
negro e pobre nao tem muita vez nessas lojas ai, nao”

O que se observa é que a tecnologia esta presente nas

SAC 2.0

Por muitos anos, o canal padrao para os clientes faze-
rem reclamacoes ou tirarem duvidas com as organizacoes
foi o teleatendimento. Esse servico, que devia ter a func¢io
de nos ajudar e aproximar das empresas, fazia exatamente
o contrario. Quem nunca se frustrou com um servico de tele
atendimento ineficiente que s6 tomou o seu tempo?

As redes sociais e a sua popularizagio mudaram bas-
tante essa dindmica. Os consumidores, de certa forma, ga-
nharam mais voz e poder, podendo manifestar sua satisfa-
¢do ou insatisfacao com o produto adquirido ou servico de
atendimento de uma marca. O que conduziu as empresas
a criarem perfis organizacionais nos canais digitais, para
se aproximarem de seus consumidores e monitorarem de
forma estratégica o perfil e comportamento de seu publico
alvo. Muitas delas nao souberam lidar com essa novidade,
tendo uma experiéncia negativa.

Essa mudanc¢a no modo como o servi¢o de atendimento
ao consumidor pela qual as empresas estio passando tem
um nome, SAC 2.0, e visa aproximar a marca de seus clien-
tes, gerando uma intera¢ao maior e melhor.

Apesar da aproximacao que empresa e consumidor po-
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massas, qualidade de servico e atendimento, nio. A tarefa
de ouvir o consumidor, como destacado na abertura do tex-
to, € 0 sonho de qualquer marca. Porém, ainda um dos obje-
tivos mais dificeis de alcangar.

Colocando-nos no papel desses consumidores, quais sao
as maiores expectativas com relagio as marcas e seus produ-
tos? Como mencionado acima, qualidade de servico, atendi-
mento e confianca. A maioria dessas expectativas tornou-se
imprescindivel e nao sio vistas como diferenciais, mas sim,
0 “minimo” para que uma marca/loja consiga se estabelecer
de forma competente.

Luisa Lessa, 18 anos, estudante, em entrevista afirmou:
“Normalmente o maior problema no atendimento siao os
restaurantes, com poucas excecoes. O Outback, as Lojas
Americanas, a Loja Virtual também ja erraram varias en-
comendas e mentem a respeito do prazo de entrega”. Luisa
também comentou sobre a facilidade da utilizagao do site
Reclame Aqui, que, segundo ela, foi o unico lugar onde seu
problema com uma grande loja de varejo foi resolvido.

Giulia Crisostomo, 19 anos, estudante, por outro lado,
comentou a respeito de como o restaurante Applebee’s ig-
norou as diversas criticas feitas por ela sobre o péssimo
atendimento do restaurante na propria rede social da em-
presa. Analisando e estudando as criticas feitas em redes so-

dem ter através das redes sociais, ainda existem muitas orga-
nizagdes que nao se empenham em ouvir melhor seus clientes.
A respeito disso, Pedro Prochno, gerente de comunicagio da
Uber, diz: “As empresas devem enxergar o SAC, cada vez mais,
como porta de entrada e principal ponto de relacionamento
com consumidores. As que investem nisso, tendem a se desta-
car”.

O SAC 2.0 fez com que o consumidor ganhasse voz ativa e
compartilhasse, de maneira espontanea, suas experiéncias com
amarca. Esses feedbacks muitas vezes tém influéncia sobre ou-
tras pessoas e, por mais que nem tudo seja implementado pela
empresa, Pedro acredita que todos eles devem, sim, comy
uma analise mais ampla, baseada em volume, recorréncia e de-
senvolvimento do produto ou servigo.

Tratar os animos exaltados de clientes insatisfeitos é de
extrema responsabilidade da organizagdo. A respeito disso,
Pedro Prochno acredita que a empresa deve agir com “atenc¢a
transparéncia e eficiéncia para sanar as duvidas ou problemas
do usuario até os limites do que se pode ser prestado” e que a

qualidade no atendimento ao consumidor é definida a partir

de resolucdes dos problemas de forma eficiente, eficaz e rapida.
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& £&1CAM ME OLHANDO TORTO
DENTRO DAS LOJAS, NEGRO

E POBRE NAO TEM MUIT,
VEZ NESSAS LOJAS Al NAO:

ciais ou outros meios, a empresa tem uma oportunidade
de evoluir e conquistar o consumidor.

Professor da Duke University, nos Estados Unidos,
Wagner Kamamura afirma que é importante saber
como se comporta o consumidor fora de sua empresa
para poder realizar estratégias de fidelizagao com o mes-
mo. O cliente fiel propaga a marca, promove marketing
gratuito. Ultimamente, no entanto, as empresas vém pe-
cando na parte de consolida¢ao de relacionamento.

As marcas fortes, reconhecidas pelo publico mais
exigente, que tém apelo e inspiram desejo, logicamente
sdo as que atendem a maioria das expectativas listadas de
forma competente e sempre procuram agregar algo que
as diferenciem ainda mais umas das outras. Nao por aca-
$0, essas marcas sao as que mais investem em pesquisa,
design, qualidade, desenvolvimento e apresentacio dos
seus produtos em lojas cada vez mais inteligentes e sofis-
ticadas.

O resultado de todo esse trabalho é a consolidagao da
marca e o comeco de um relacionamento com o cliente.
Por isso, é fundamental que exista uma busca constante
por algo que faga o consumidor optar por ela em sua pri-
meira escolha ou continuar fiel numa proxima compra.
E ai que comecamos a entender a importancia de estabe-
lecer uma relagao mais duradoura com o consumidor,
uma conexao mais profunda, sempre tentando fazé-lo
perceber que a sua marca faz mais por ele.

Trata-se de uma tendéncia clara: desde que o consu-
midor descobriu o poder e a importancia que tem para a
sobrevivéncia das marcas, ele nao se contenta mais ape-
nas com o melhor produto ou servico. Esta sempre em
busca de algo a mais, algo que o convenca e que o faca se
sentir especial. Portanto, estar conectado com esse con-
sumidor ¢é vital por varias razdes, nao s6 para garantir
um bom resultado e aumento de vendas, mas muito além
disso. Uma marca que sabe se relacionar bem com seus
clientes e envolvé-los, receberd em troca recompensas
valiosas para seus negocios.

Fidelidade, divulgacao nas redes sociais, boca a boca,
imagem positiva paraamarcae, claro, mais vendas sao os
resultados dessas tendéncias. Experiéncia é a palavra que

define hoje a relagdo das marcas e consumidores. Viver
para contar, compartilhar valores, propositos e signifi-
cados sao os elementos que dao vida a essas experiéncias.

Consumidores, empoderados e com acesso a infor-
magcao, buscam alinhamento de propdsito e marcas se-
melhantes aos seus objetivos Eles estio cada vez mais
conscientes de seus direitos e tém a expectativa de serem
atendidos por profissionais que participarao ativamente
deste cenario de experimentacio. As marcas que apro-
veitam o maximo dessas oportunidades saem na frente.

O cliente vive uma experiéncia desde o primeiro con-
tato, passando pela compra, pelo pos-venda e finalmente
arecompra. Essa aten¢ao aos detalhes determina o pon-
to-chave de suas relacoes, é o que evita a perda do con-
sumidor. Empresas de sucesso recente, como NuBank,
Netflix e Uber ja sabem disso.

Hoje nao basta apenas atender bem o consumidor, é
Preciso ouvir e interpretar, entender o que os motiva e
mobiliza. As empresas modificaram a sua forma de atu-
acao, trazendo-os para o centro das aten¢des. Hoje, em se
tratando do cliente, do mesmo modo que uma empresa
planeja a sua estratégia no mundo fisico, deve fazé-lo
também no mundo digital. Qualidade do atendimento é
um dos itens mais importantes. O consumidor valoriza
a atencao dos funcionarios, bem como a capacitacio e o
trato de forma educada. Quanto a imagem da empresa,
os consumidores estdo cada vez mais exigentes, pois co-
nhecem seus direitos e cobram das corporagdes que eles
sejam cumpridos, e este é um sinal de alerta as empresas
que ainda nao tém foco total na satisfagao de seus clientes.

Acredite ninguém nunca ganhou uma
discussao com consumidor!



ENTRE DOIS MUNDOS:
O ELO ENTRE CONSUMIDOR

E ORGANIZACOES

Quem pode estreitar e fidelizar esse relacionamento?

Ha muitos fatores que dificultam a atuacao das organizagoes e ru-
idos na comunicacdo destas com seus clientes, principalmente no que
serefere a insatisfacdo emrelacao a produtos ou servigos. Diante deste
quadro, as empresas passaram a se preocupar mais com a construgao
de relacionamentos duradouros com os consumidores, o que pode sig-
nificar a sobrevivéncia para grandes marcas.

O autor Fabio Franca, doutor em Ciéncias da Comunicacao, afir-
ma que “a comunicac¢ao é, na sua esséncia uma atividade de entendi-
mento entre pessoas” Contudo, muitas empresas ainda nao conse-
guem ouvir o que o consumidor tem a dizer. Faltam estratégias para
se aproximar dos seus publicos. Devemos considerar a existéncia de
uma maior exigéncia do consumidor para com os produtos e servigos
que ira adquirir, e cobranca ainda maior pelo bom atendimento no
pré e pos-venda. Em algumas situagoes, o cliente é visto como o vilao,
exigente e dificil de ser agradado. Diante desse contexto, é necessario
entender o que mudou no pensamento das pessoas, 0 que as deixou
mais exigentes.

O consumidor de hoje nao aceita simplesmente um “nio” como
resposta. Ele usa sua inteligéncia e as novas tecnologias para expressar
o que sente. Um exemplo é o musico Dave Carroll, que teve seu violao
danificado durante um vo6o da United Airlines e utilizou sua habili-
dade para expressar indignacao com a forma como foi tratado pela
empresa aérea. Ele fez uma musica relatando o caso, e o clipe foi as-
sistido por muita gente - 1,2 milhdes de visualiza¢gdes em uma de suas
postagens.

Dave Carroll e outros clientes insatisfeitos, no entanto, com certe-
zaprefeririam ser ouvidos e respeitados, em vez de se verem obrigados
a contra-atacar a confiabilidade das marcas. Quem pode estreitar este
lago, de forma satisfatoria para o consumidor e lucrativa para empre-
sa, sendo o profissional de Relagoes Publicas?

“Os problemas de comunicacdo e relacionamento entre as orga-
nizagoes e seus clientes se tornaram tao complexos que apenas publi-
citarios ou profissionais de marketing nao conseguem resolver isso.
Assim, essas institui¢oes precisam adotar a proposta da Comunicagao
Organizacional Integrada, na qual todos os profissionais de comuni-
cac¢ao (publicitarios, RPs, jornalistas, profissionais de marketing etc)
trabalham sinergicamente para resolver todos as demandas de comu-
nicacao e relacionamento”, afirma Margarida Kinsch, doutora em

Ciéncias da Comunicagao.

Mas como o RP pode mediar as relagdes entre consumidor e em-
presa? Para tanto, este profissional exerce as seguintes atividades:
cuida da reputagao institucional de uma organizacao; gerencia as re-
lagoes com os diversos publicos organizacionais; planeja e gerencia
eventos; desenvolve pesquisas de opiniao publica; cuida do relacio-
namento com a midia; promove parcerias, convénios e patrocinios;
gerencia as politicas de responsabilidade socioambiental corporativa;
promove e mantém as relagdes com o publico interno; monitora o
comportamento dos publicos organizacionais e estabelece canais de
comunica¢io com eles.

A importancia desse recurso de comunicacao para as organizagdes
ja foi percebida ha algum tempo no Brasil pela profissional de RP Vera
Giangrande, nos anos 1990, quando ela trabalhava na empresa Pao de
Acucar: “Saber ouvir o consumidor pode trazer mais do que benefi-
cios para a empresa, que cria estratégias em cima disso. Ela pode ter
um reconhecimento mais rapido de seu publico como também para os
clientes que se sentem respeitados™.

A partir dai entra papel do Ombudsman, uma palavra sueca que
significa “representante do cidadao” Nos paises escandinavos, o ou-
vidor-geral foi uma funcao publica criada para canalizar problemas e
reclamacoes da populacdo. Nas RP’s, seu papel é atuar como um faci-
litador na comunicacado, contribuindo para se chegar a uma solucao
satisfatoria.

“Muitas vezes, o consumidor nao sabe a quem recorrer, e esses ca-
nais ajudam em momentos dificeis, que podem estar prejudicando o
desempenho”, diz Caroline Marcon, gerente de desenvolvimento de
negocios do Hay Group a revista Exame, em marg¢o de 2013. Ouvido-
rias, hotlines, ombudsmen, comités de ética e pesquisas de satisfacao
ganharam forca diante da preocupacao crescente das empresas com a
imagem.

O desempenho da fun¢ao do Ombudsman, assim como a atuagao
do profissional de RP, podem ser grandes solugdes para as organiza-
¢Oes que tém como compromisso cumprir a responsabilidade indivi-
dual e social, a ética e a agao transparente perante o consumidor bra-
sileiro, que esta aprendendo como defender seus direitos e conhecer
seus deveres frente as grandes marcas.
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£ Eouviro que o consumidor tem a

dizer € um recurso muito importante

para as organizacdes 0s conquistarem
diante dos desafios atuaisy 7

Pete Blackshaw, Chefe global de midias digitais
e sociais da Nestlé

“Ouvir o que o consumidor tem a dizer é um recurso
muito importante para as organiza¢des os conquistarem
diante dos desafios atuais”, afirma Pete Blackshaw, chefe
global de Midia Digital e Social da Nestlé e autor do livro
“O cliente ¢ quem manda” (Ed. Sextante, 2010). De acor-
do com Blackshaw, as empresas tém de reagir criando
100% de credibilidade, o que, com a realidade do mundo
on-line, transformou-se no bem mais importante das
empresas de hoje. Ele mostra como isso é possivel atraveés

de alguns fatores determinantes para o sucesso:

1.Confianca: quando a empresa negocia
de maneira honesta, ética e direta com o
cliente, este sente que pode confiar nela
ou em seu produto;

2.Autenticidade: a companhia constréi uma
imagem consistente de honestidade;

3. Transparéncia: organizagoes transparen-
tes ndo escondem suas praticas e politicas
e tornam publicos os dados relevantes;
4.Atencdo ao consumidor: empresas que
ouvem o cliente sdo vistas como amiga-
veis, convidam ao dialogo e incentivam cri-
ticas e sugestoes;

5. Receptividade: uma companhia é consi-
derada receptiva dependendo de como re-
age, administra e lida com o feedback dos
consumidores;

6.Confirmacao: consenso de “verdades”
positivas ou negativas sobre uma empresa.

O autor ainda afirma que, para uma empresa
analisar e responder as mensagens do exi-
gente consumidor atual, deve se lembrar:

1.As empresas nao detém mais o poder ab-
soluto sobre as decisdes e o comportamen-
to dos clientes;

2.Quanto mais as companhias se recusam a
aceitar a influéncia da comunicagdo entre
os consumidores e insistem em perpetuar
os velhos modos de fazer negécio, mais
elas irdo afastar e perder clientes;

3.Para ter sucesso num mundo em que os
consumidores agora controlam o dialogo,
onde os clientes satisfeitos divulgam suas
experiéncias positivas para trés pessoas e
os insatisfeitos para trés mil, as empresas
devem ter credibilidade em todas as areas.
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A ASCENCAO DAS RELACOES

PUBLICAS

O livro “"A Queda da Propaganda” mostra como o profissional de RP vem
ganhando espaco nas empresas para contrucao e divulgacao da marca,
deixando a boa e velha publicidade cada vez mais para tras.

Por Heloisa Gomes

aseado no estudo do comportamento huma-

no, a obra mostra que quanto mais uma pro-

paganda se for¢a a entrar na mente do publico,
menos provavel que ela atinja seu objetivo principal
de convencer o leitor a comprar um produto de deter-
minada marca. Isso porque nos dias atuais nao é pos-
sivel viver apenas com seus proprios olhos e boca. O
cliente também depende de olhos e boca dos outros,
para compartilhar e ouvir diferentes opinides.

Assim, as Relacoes Publicas tém papel de criar
uma marca, e 0 que constroi uma marca sio mensa-
gens que amidia é capaz de passar de sua empresa, seja
falando positiva ou negativamente. Nesse caso, o pa-
pel do RP é garantir que exista algo positivo para ser
mostrado para o consumidor.

Olivro apresenta estratégias que um Relagdes Pu-
blicas poderia aplicar em diversas situacées quando
se trata de publicidade. Também mostra, interpreta
e sugere solucoes de casos de grandes nomes do mer-
cado, como RedBull, Microsoft, Absolut entre outras.

O papel das RP para criacido de uma marca é indis-

AUTORES

Al Ries é um profissional e autor da area de
Marketing, co-fundador e presidente da empre-
sa de consultoria Ries&Ries, junto com sua filha
Laura Ries, que também escreveu o livro.

pensavel, utilizar a midia para divulgacao é a ferra-
menta principal. As pessoas sio muito mais influen-
ciadas por um comentario positivo em uma revista ou
blog/site vindo de alguém que entende do assunto, em
vez de qualquer panfleto ou outdoor encontrado na
rua.

Por conta de tantas “promessas nao cumpridas”
expostas nos anuncios, hoje o consumidor é mais exi-
gente, e ird consumir uma marca apenas se a mesmaja
for conhecida por ele ha muito tempo ou se um ami-
go/familiar indicou um bom produto. Por isso, saber
criar uma marca antes de anuncia-la é essencial.

FOTO: DIVULGAGAO
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OAO DORIA E O FENOMENO
DO “POLITICO EMPRESARIO"

Por Raphaela Basso e Victor Mourched

Nas eleicoes de 2016, Joao Doria foi eleito pre-
feito de Sao Paulo em uma vitdria esmagadora no
primeiro turno. Como profissionais de Relagoes Pu-
blicas (RP), a0 observarmos as razoes desse aconteci-
mento nos deparamos com um “prato cheio” de RP
sendo aplicada em sua forma mais pura no cenario
politico do nosso pais.

Uma série de fatores e condi¢oes foram influen-
ciadores na elei¢ao de Joao Doria, porém o fator mais
forte esta em sua campanha, que capitalizou na ideia
de um “politico nao politico”, ou seja, o empresario
administrando o setor publico.

Em entrevista, o professor José Maria de Souza
Junior (Zé Maria), do curso de Relacoes Internacio-
nais das Faculdades Integradas Rio Branco (FRB),
aprofunda mais o porqué deste fenémeno ter sido
tao efetivo na campanha de Doria: “Quando falamos

do ‘politico empresario/gestor’, o apelo deste termo
envolve a rejeicdo da sociedade para com o politico
de carreira (tradicional) e a descrenca das pessoas na
capacidade da politica de resolver os problemas pu-
blicos”. E acrescenta: “Essa é uma questao que ocorre
em todo o mundo e esta relacionada as limitacoes da
democracia. No caso do Brasil, se envolve mais com
a questdo da corrup¢ao que se apresenta como algo
exuberante e endémico na politica, que resulta nessa
generalidade e amplitude no alcance da corrupcao”.

Ou seja, essa aversao a politica é algo que existe
como um aspecto cultural do povo brasileiro. Quan-
do nos enxergamos o que publico esta pensando,
conseguimos estabelecer uma comunicagao com esse
publico, e nao s6 0 expor a uma mensagem, mas sim
convencé-lo de umaideia. Eisso, meus caros, é RP pra-
ticada em sua forma mais pura.
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A LIDERANGCA PARTICIPATIVA SE FAZ
ATRAVES DA BOA COMUNICACAO.

Em questdo a seu status de “nao politico”,
precisamos ter cuidado com essa terminologia, pois
apesar de nao ser um politico de carreira, Joao Doria
esta praticando politica em seu discurso. Nesse
contexto, o professor Z¢ Maria complementa sua fala:
“Todo politico que se alto proclame um ‘nao politico’
chama a ateng¢ao das pessoas, 0 que no fim das contas
éuma falacia, pois, eunao consigo pensar em ato mais
politico que esse”.

Para nos, profissionais de RP, ¢ importante ter
a realidade em mente, mas também € essencial que
tiremos um aprendizado dessa campanha, pois
a forma de se apresentar, chamando a atenciao e
entendendo 0 que as pessoas querem, € a esséncia

Joao Doria

para um bom relacionamento com seus publicos. E
iss0, ndo0 s6 no ambiente politico das RPs, mas sim em
todas as suasvertentes.

Agora, outro fator importante é que a campanha
de Doria nao é apenas marketing sem conteudo.
Mesmo apos eleito, o atual prefeito da capital paulista
continua interagindo com seu publico e mostrando
que esta cumprindo com 0 que se comprometeu
através das redes sociais. No aspecto das RP; isso
¢ incrivelmente inteligente, pois mostra que ele
esta provando que a imagem que vendeu condiz
com a realidade e também fortalece e aproxima o
relacionamento com seus publicos.

QUEM E JOAO DORIA?

Joao Doria é um paulistano formado em Publici-
dade e Jornalismo, que fez sua carreira em diversas
empresas, grupos e programas de televisao. Um em-
presario bem sucedido foi prefeito de uma das cidades
mais importantes do Brasil e agora esta concorrendo
ao cargo de governador do estado de Sao Paulo.

Foieleito com 53.29% de votos e tem um projeto de
gestao muito bem elaborado. Com seus planos e proje-
tos de campanha, Doria coloca a “mao na massa” e diz
ser um “gestor” e nao um politico. Ele vem fazendo
diversas reunides com grandes empresas e usa estra-
tégias de imagens para mostrar o seu trabalho ao povo
paulistano. Um homem que fala e escuta a populagao,
querendo fazer melhorias em todos os lugares. Quan-
do recebe criticas, esta sempre pronto para explicar o
motivo de tal ocorrido e faz criar novos olhares.

Segundo uma pesquisa realizada pelo Datafolha
com 1.067 pessoas, entre adolescentes, os ultimos 90
dias de sua gestao, mostram que: 43% o consideram
como bom/6timo, 33% regular, 20% ruim/péssi-
mo e 4% deles sio sabem.




RP NOS CANAIS DE COMUNICACAO

Em entrevista, Viviane Mansi compartilha suas experiéncias
a respeito da construcao de midias sociais.

Por Matheus Castro e Vitoria Loria

Viviane é mestre em Comunica¢ao
(Faculdade Casper Libero) e pos-gra-
duada em Lideranga (Fundagdo Dom
Cabral) e em Negocios (CEAG - Funda-

¢do Getulio Vargas). Depois de mais de

FOTOS: ACERVO PESSOAL

15 anos trabalhando em industria far-
macéutica com relagoées governamen-
tais e comunicacao, em 2014 Viviane
integrou o time de América Latina da
GE como gerente de comunicacdo e
public affairs para o Brasil e em 2015
assumiu a posicao de gerente global
de Comunicacao Interna e Marca Cor-
porativa para a Votorantim Cimentos.
Viviane é professora na Faculdade
Casper Libero e na Fundacao Dom
Cabral. Tem dez livros publicados, de
autoria prépria, como organizadora e
como articulista. Publica regularmen-

te no Linkedin.

Conheca algumas obras de Viviane Mansi

Comunicacao, didlogo e Comunicacao e estudo e Comunicacao Dialogo
compreensao praticas de compreensao E Compreensao Nas
Dimas A. Kiinsch, Guilherme Dimas A. Kiinsch, Mateus Yuri Organizagoes
Azevedo, Pedro Debs Brito, Passos, Pedro Debs Brito, Viviane Mansi

Viviane Regina Mansi (Orgs.). Viviane Regina Mansi (Orgs.). Editora: In House 2015
Editora Pléiade, 2014 Editora Uni, 2016,




Errepé 360 -Quais sio as principais vanta- :
dor, vocé acredita que o primeiro que deva co-
: nhecer a marca/organizacao deva ser o funcio-
: nario da mesma?

gens e desvantagens de se possuir uma rede so-
cial no século 21, sabendo que sao os principais
meios de acesso do consumidor a organizagao?

Viviane Mansi- Eu vejo muito mais vantagens
que desvantagens. A empresa que quer dialogar sobre :
seus produtos, servicos ou suas crencas precisa estar :
onde este dialogo acontece, ou seja, precisa estar nas :
redes. Se a empresa nao estiver 14, alguém estara 1a
para falar por ela ou, pior, para formar opinido por :
ela. Quando a empresa nio tem uma pagina oficial ela :
diz que nao est4 nas redes. Na verdade est4 sim... s :
gens com “verdade”.
tam, nao gostam, recomendam ou nao. Nao vejo mais :
como uma op¢ao.Essa enorme oportunidade traz :
junto consigo a necessidade de a empresa se preparar :
trucao dos canais de comunicacio?
ponivel para lidar com situacoes imprevistas, saber :
dialogar na linguagem que cada rede prevé, montar :
. uma das ultimas etapas que o RP deveria pensar. An-
tro aprovacoes de diferentes areas para responder um
post s6 demonstra uma incapacidade de lidar com :
um ambiente veloz. Nao se trata necessariamente de :

nao esta vendo. As pessoas falam sobre o que elas gos-

para trafegar nesse ambiente - ter um porta-voz dis-

uma equipe com capacidade de resposta. Buscar qua-

uma desvantagem, mas de um preparo adequado.

Errepé 360-Vocé acredita que o excesso de
: deseja é o sonho de qualquer marca/organiza-
: ¢ao, vocé concorda? Porque as Relagdes Publicas
estao aptos a desenvolver isso?

VM- A falta de estratégia pode sim prejudicar :
uma marca /organiza¢do. Nio basta criar contasem :
: podemos “criar” a necessidade no cliente. Imagine as
possibilidades que o big data trara num futuro pro-
: ximo para as marcas? Se o consumidor estiver cons-
: ciente e realmente puder optar (e ndo ser vitima) das
. alternativas que ele acessar, muito bem - sairemos
todos ganhando. Mas sabemos que nio é bem assim...
: Sobre o RP estar apto, sim estd, mas acredito que o
: melhor trabalho possivel é desenvolvido por uma
. equipe multidisciplinar. Dizer que o RP ¢ mais ou

redes sociais, de contetudo (ou a falta de), muitas
vezes pode prejudicar a marca/organizacao?

todas as redes. E preciso criar redes de conversagao
- essa é a expectativa das pessoas que costumam fre-
quentar as redes.

“Iais que entender,

podemos "criar” a

necessidade no cliente.”

: criar conexdes, entender tendéncias - do que uma
: formagao em si.
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Errepé 360 - Antes de informar o consumi-

VM - Nio ha como informar o consumidor se o
empregado nio souber (e nio acreditar) no que a em-
presa diz. Esse primeiro passo é fundamental para
criar empatia. A marca tem que ter um tom de voz
definido e isso depende fundamentalmente de uma
definicao estratégica e de como as pessoas (emprega-
dos ou terceiros) entendem e trafegam nessas mensa-

Errepé 360 - Qual o papel das Relagdes Pu-
blicas no ambiente empresarial antes da cons-

VM- A constru¢ao de canais de comunicacao é
tes disso, é preciso conhecer a estratégia da empresa,

entender a cultura, e criar uma ponte para expressar
0s compromissos da empresa com seus stakeholders,

: sejam clientes ou nao.

Errepé 360 - Entender o que o consumidor

VM - Himarcas que dirdo que mais que entender,

menos capaz depende muito mais da pessoa que ocu-
pa a cadeira - e sua capacidade de trabalhar em time,



As marcas expressam aquilo que elas acreditam.

Uma marca que acredita em diversidade, por exemplo,

fala sobre isso, ergue essa bandeira.

Errepé 360 - As redes sociais refletem a cul- :
tura organizacional de uma organizacao/mar-
: gumas das varias perguntas que as empresas precisam

¢ responder antes de entrar nas redes.
VM - Sim, as marcas expressam aquilo que elas :
acreditam. Uma marca que acredita em diversidade,
por exemplo, fala sobre isso, ergue essa bandeira. Em
geral, a gente compra muito mais que produtos. Com- :
pramos posicionamentos, compramos aspiracoes, :
compramos uma promessa de algo em que acreditamos :
enos define. Logo, é importante que a marca se posicio-
Ie, mesmo que esse posicionamento nao agrade atodos :
em todos os momentos. Quem nio se sentir convidado, :
numa bolha chamada Sao Paulo. Ainda ha residéncias

ca?

pode mudar para outra marca. No fim das contas, so-

mos livres para isso. Se posicionar é, a0 mesmo tempo, :
¢ zar os veiculos tradicionais, como radio e TV, a nao ser
i em casos que o produto é muito voltado a quem tem

Errepé 360 - Houve algum episddio no seu :
ambiente de trabalho que a comunicagio midia-
tica gerou um mal-estar? Foi usada de uma forma :

incluir e excluir.

ineficiente?

cisa ser soberano.

Errepé 360 -De que modo asempresas devem :
utilizar redes socias como estratégia de comuni- :

cacio?

VM- Isso depende muito da estratégia da empresa.
Com quem ela quer falar? Como as redes compdem aes- :
tratégia de marketing mais ampla? Como ajuda a cons- :
truir reputacao? Como a empresa quer ser percebida?

Como estar nas redes ajuda a empresa a entregar mais
valor para o cliente e demais stakeholders? Essas sao al-

Errepé 360 -As midias sociais podem ser con-
sideradas uma forma de diminuir os gastos com
campanhas? Pois as mesmas possuem um grande
poder e sdo uma Otima ferramenta para marke-
ting.

VM-Eu nio apostaria apenas em uma estratégia
digital para implementar uma campanha. A gente vive

no Brasil sem geladeira. Nao acho que podemos despre-
alto poder aquisitivo e esta super conectado. E o caso da
minoria.

Errepé 360 -Até que ponto as midias sociais,

. de fato, sdo eficientes para os negocios?

VM- Hi saias justas, as vezes, mas nada que nio se
possa conversar e resolver. Sou contra apagar posts (ex-
ceto nos casos de uso de palavras agressivas ou de baixo :
calao). Se a gente entra na rede é pra conversar. Isso pre- :

VM-Podem, sim, ser muito eficientes. Mas depen-
de da estratégia. Sempre. rsrs



RELACOES PUBLICAS COMO PAPEL PRINCIPAL
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NAS SERIES DE TELEVISAO

As Relacoes Puablicas vem ganhando mais espaco na televisao, mostrando a

forca das suas atividades e conquistando cada vez mais pessoas.

Por Heloisa Gomes e Isabela Ludwig

A presenca da atividade de Relacdes Publicas
nas séries americanas esta cada vez mais em evi-
déncia. Considerando que nos EUA nio existe o
curso superior da profissao, 1a é um cargo que pode
ser exercido por pessoas formadas em outras ha-
bilitacoes da comunicacio ou areas relacionadas.
Atualmente, é muito comum encontrar estraté-
gias de RP sendo utilizadas em diversas séries de
televisio, ganhando espago no meio midiatico e
mostrando o verdadeiro significado da profissao.

CURIOSIDADE

Nas séries americanas de televisio, a maioria das
personagens que fazem o papel de RP sao interpre-
tadas por mulheres, de um modo que mostra como
sdo fortes e impoem respeito por onde passam. Oli-
via Pope, de Scandal, é o maior exemplo disso. A cada
episodio a personagem se mostra mais forte, autocon-
fiante, corajosa e uma lider nata.

Muitos casos abordados nas séries envolvem ques-
toes politicas, trazendo a tona para o publico alvo a
importancia de ficar atento as situacoes que siao pre-
sentes no dia a dia de pessoas influentes no seu pais.

Mostrar as atividades de Relacoes Publicas nas
séries € uma conquista de espaco que os profissionais
da area vem buscando ha muito tempo, evidencian-
do a importancia da profissao para as organizagdes
e também para area de relacOes publicas pessoais.

Expor para sociedade as funcoes de RP nas séries,
trazendo a ficcao para a realidade, explica brevemente
0 que ¢ a profissao aos telespectadores que até entio
nunca tinham ouvido falar sobre o assunto.
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SCANDAL

Inspirada na ex-assessora de imprensa do gover-
no de George Bush, Scandal é com certeza a serie que
mais aborda o mundo dos RP’S. A renomada Olivia
Pope (Kerry Washington) a personagem que da vida
auma profissional que lida com conflitos didrios, se
empenha para proteger e defender aimagem de seus
clientes.

A personagem procurando solugdes para prob-
lemas de diversos graus, principalmente se for rela-
cionado a solene Casa Branca, na qual veio a desven-
cilhar e abrindo sua propria empresa, dando origem
a sua equipe, mais conhecida como “gladiadores
de terno” e acolhendo clientes com casos nada pre-
visiveis.

Mas ao contrario do que pensamos Olivia e sua
equipe nio sao as pessoas que mais seguem regra,
muito pelo contrario nos episodios quebram leis,
causam, fazem tudo que podem, mas nio fazem
analogia a isso. Eles também dependem do governo
americano e sempre tem boas inten¢des nas toma-

das de decisoes. A serie é reclamada pelo publico e
tem 6timo indices de audiéncia na TV Americana.

Curiosidades sobre Scandal

- Desde 1974 nenhuma outra série americana tinha
uma negra protagonista. No episodio 3.08, pela
primeira vez uma diretora negra estava dirigindo um
programa de TV criado por uma negra e estrelado por
uma atriz negra.

- Por seu papel, Kerry Washington foi indicada duas
vezes a0 Emmy, o que nio acontecia com uma atriz
negra desde 1995.

- Olivia Pope foi eleita uma das personagens mais bem
vestidas da TV, pela Vanity Fair

- Todos os titulos do episddio sdo pronunciados na
trama.

- Kerry criou uma tradicao em Scandal. Antes de
comegar as filmagens, os atores se reunem atores para
gritar o nome do episddio, aplaudir e bater trés vezes
em um movel de madeira.

HOUSE OF CARDS

House of Cards é uma série produzida pelo Netflix que
possui trés temporadas. A historia gira em torno do perso-
nagem Frank Underwood, um importante deputado ame-
ricano que recebe muito mal a noticia de que nao sera Secre-
tario de Estado do governo de Garrett Walker, presidente



eleito dos EUA e que a partir dai come¢a uma guerra pelo :
poder. O drama politico conquistou muitos fas, fazendo até :
quem nio gosta ou entenda absolutamente nada de politica :

ficar extasiado e ansioso a cada episodio.

House of cards nao envolve apenas fic¢cao, mas oferece
aos telespectadores algumas dicas valiosas que podem ser
aplicadas no mundo real, e principalmente, no mundo da
i politico em uma poderosa mulher de carreira e pela
primeira vez em anos, rejeita sua identidade de “boa
© esposa” e toma conta de seu destino. A serie mostra as
: funcoes de Relagoes Publicas indiretamente, onde a
personagem utiliza estratégias para defender o mari-
do e recuperar a sua imagem na politica.

comunicacao.

-Nao trabalhe sozinho

Sempre esteja disposto a trabalhar em equipe. Vocé um

dia precisara da ajuda de alguém.

Na série, Frank conta com o apoio de sua mulher, sua
amante reporter, lobistas, congressistas até da ajuda :
: no contexto familiar.
-Vai fazer vocé pensar com mais “pé no chao” sobre a
Frank planeja, desde o inicio, todos os seus movimentos :
dentro do congresso. Planejar e ter um plano na manga,
nao quer dizer que vocé precise de tudo para alcancar o
seu objetivo, como Frank faz, mas muito do que ele faz, :
politica interfere na justica.

. SEX AND THE CITY

Em House of cards, o relacionamento com a midia é
muito visivel e Frank sabe que nio pode intimidar as
midias. O deputado mantém um relacionamento, além :
de interesses com uma jornalista. Aprenda que para se
ter uma boa cobertura, ¢ necessirio manter relagoes :

dos estagiarios para escrever um projeto de lei.
-Planeje e tenha um plano B

podemos adaptar para nossas vidas.
-Tenha uma boa relacio com a imprensa

amigaveis com nossos colegas jornalistas.

THE GOOD WIFE

FOTOS: DIVULGAGAO THE GOOD WIFE

marido, Peter Florrick, um ex-advogado do estado de
Condado de Cook, foi preso depois de um escandalo
envolvendo sexo com prostitutas e corrupgao.

Alicia teve que deixar de ser uma dona de casa, es-
Posa e mae para retornar ao seu antigo emprego, apos
13 anos longe dos tribunais.

Ela se transforma de uma envergonhada esposa de

-E uma série com uma pegada feminista que fala so-
bre a importancia do papel da mulher na sociedade e

complexidade dos relacionamentos amorosos e sobre
0 casamento.

-Mostra a realidade dos tribunais, como sio os con-
flitos de interesse que envolvem esse mundo, como a

Baseado no livro homonimo da escritora Candice

Bushnell, Sex and the City mostra, com muito humor,
. a agitada vida de quatro belas mulheres solteiras e
bem sucedidas de Nova Iorque. Enquanto procuram o
homem ideal, as amigas Carrie, Samantha, Charlotte
: e Miranda se divertem pelos clubes da cidade, comen-
tam as ultimas novidades de moda, compartilham ex-
A série conta a historia de Alicia Florrick, cujo

periéncias do cotidiano feminino e ousadas conversas

FOTOS: DIVULGAGCAO SEX AND THE CITY
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sobre sexo. Samantha Jones, a mais velha, é uma Re-
lacoes Publicas e esta sempre atras de um cara “sem
compromisso”.

Samantha é apresentada como a bem sucedida,
que é espevitada, devoradora de homens, que s0 pen-
sa em sexo, que faz de tudo para satisfazer os desejos
da carne. Samantha, para quem a olha com carinho,
é uma pessoa que esta em busca de ser feliz. Cultiva
suas amizades verdadeiras, se relaciona com homens
da sua idade, mais novos, mais velhos, mulheres, com

mais de um. Ela lanca mao de todas as opcoes para se
sentir realizada. Profissional de sucesso, amiga leal,
sempre presente e dedicada, Samantha busca pra sua
vida amorosa essa satisfagao que sente nos outros as-
pectos da vida. E é exatamente por saber o que busca,
que muitas vezes, prefere se divertir com os “errados”,
sem compromisso e sem amarras, do que se prender a
alguém que nao desperta esse desejo nela pelo simples
fato de que a sociedade espera que mulheres, princi-
palmente na idade dela ja estejam casadas.

Outras séries que abordam a atividade

de Relac¢bes Publicas

3DNIAFY O¥YIVOINAIQ 150104

A personagem Ashley é as Relacoes Publicas que
produz os eventos da familia Grayson, familia mais :
poderosa dos Hamptons e que destruiu o pai de Emily

(personagem principal).

FOTOS: DIVULGACAO MAD ABOUT YOU

Criadaem 1992, o tema principal sdo as neuroses e
confusdes de um casal recentemente casado morando :
em Nova Iorque. Paul Buchman, um diretor de docu- :
mentarios, e Jamie Stemple, uma especialista em Re-

lagoes Publicas

As Relagbes Publicas na
visdao estadunidense

Fernanda Carolina, 27 anos, é forma-
da em RP e mora em Nova Iorque desde 2015.
Atualmente trabalha na area de hospitalidade.

O que acha da forma que a profissio é
abordada nas séries de televisio?
Séries de TV que retratam o meio politico, o poder
de grandes instituicoes ou geralmente se passam nos
tempos atuais, possuem personagens ligados a area
da comunicacao e estratégia. Gosto da forma como a
profissao é abordada e tento assistir a grande maio-
ria como uma forma de workshop para aprendizado.

Vocé acha que a televisido influencia nas ativ-
idades de RP? Por qué?

Totalmente! Além de séries de TV, que abordam
assuntos da ficcdo, estamos vivendo uma grande
guerra na midia no meio politico. O atual presidente
recentemente baniu importantes meios de comu-
nica¢ao como a CNN, o The New York Times e o
BuzzFeed em uma das coletivas de imprensa e isso
gerou um debate grandioso no meio e até mesmo no
publico em geral. Depois desse episddio, o jornal The
New York Times lan¢cou uma campanha forte sobre
a importancia de se falar a verdade e os direitos hu-
manos. Os meios influenciam completamente as
nossas agdes como profissionais de comunicacgao.
Por essa razao, acho importante nos mantermos in-
formados e atentos, nao so com as noticias, mas tudo
o que aborda o meio profissional.



FOTO DE DIVULGAGAO RP WEEK

Por Matheus Castro e Vitéria Loria

Entre os dias 10 e 15 de Julho na Faculdade Casper
Libero, acontecera a 42 edicdo da RP Week vem com
o tema “Habilidades que transformam”: Discute os
tipos de habilidades que quando bem desenvolvidas,
aumentam as chances de destaque no mercado e as-
sim, alcancar um futuro tio sonhado. Essa semana
de atividades retne jovens estudantes e profissionais
da comunicacao de todo o Brasil, e paises da América
Latina para uma troca de experiéncias, capacitagoes e
conhecimentos sobre comunicac¢ao.

O evento é organizado pelo blog “Na Todo Mundo

FOTO DE DIVULGAGAO ABERIE

PRESENCA E ATUACAO DIGITAL:

A ABER]J (Associa¢io Brasileira de Comunicagao
Empresarial) ird oferecer algumas séries de cursos nos
dias 21, 26,28 e 30/JUN para estudantes de comunica-
¢ao0, algumas das atividades serao oferecidas pelos ins-
trutores Marcelo Coutinho, Pollyana Ferrari, Rafael
Kenski, Daniel Rimoli.

Precisa de um RP”, que acredita no poder do aprendi-
zado pratico, em aprender os macetes do dia a dia para
conseguir ir mais longe e se destacar no mercado de
trabalho.

Os valores variam de $10 4 $95 entre workshops e
visitas a agéncias.

Para mais informacoes e ficar por dentro da grade de atividades
completa, acesse o site oficial da RP Week: rpweek.com.br

INDICADORES DE DESEMPENHO EM COMUNICACAO:

A palestra sera ministrada pela diretora da Ideafix
Suzel Figueireido no dia 28 de julho, abordando temas
como o8 instrumentos necessarios para medir resulta-
dos e as competéncias exigidas de um profissional de
comunicacao.

O objetivo do curso é contextualizar a mensuracao
de resultados de comunicacao, discutir possibilida-
des de avaliacao das a¢Oes de comunicagao e simular
mensuracdo de comunicagdo interna, comunica¢ao
de projetos de sustentabilidade e resultados de midia.

FOTO DE DIVULGACAO ABERIE
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ERREPE 360°: OS CAMINHOS

DA EDITORACAO

O percurso e os desafios com os quais os alunos da 32 etapa de Relag6es Publicas
tiveram de lidar durante a criacao da revista-laboratério do curso

Por Vitéria Loria

FOTOS: ACERVO PESSOAL

Matheus, Heloisa e Isabela trabalhando na edigdo
da Errepé

Que a profissiao de Relacoes Publicas é repleta de
conflitos nos ja sabiamos, o que nao imaginavamos é
que enfrentariamos isso tao cedo. A proposta da revis-
ta Errepé 360° é apresentar uma visio mais dinamicae
detalhada do mundo das RP para quem tem interesse
pela profissio ou até mesmo para quem deseja ficar
por dentro do que esta em alta no meio da comunica-
¢ao.

Para isso, a publicacdo foi dividida em Editorias,
dentre elas Academia e Tendéncias, cujos conteu-
dos foram elaborados pelos alunos Caroline Scrico
e Emerson Rodrigues. Eles relatam que produzir a
revista foi uma experiéncia inica e necessaria para o
desenvolvimento profissional. “Foi como exercer a
profissdo em 360°, a definicao das pautas e perguntas,
pesquisas por profissionais que entendem muito bem
do tema. Os entrevistados foram extremamente soli-
citos e nos ajudaram muito”, diz Emerson.

Outro ponto abordado nessa edi¢ao foram as cam-
panhas eleitorais de Donald Trump, nos EUA, e Joao
Doria, em Sao Paulo. “Minha experiéncia foi enrique-
cedora, pois planejo me especializar em RP Governa-
mental e todo o estudo que fiz sobre as campanhas e

a entrevista que realizei, foi um grande aprendizado,
pois descobri novos horizontes. Escrever essa matéria
foium passo a maisem direcdo ao meu futuro”, afirma
Victor Mourched.

Nos dias atuais, séries e filmes estao em alta entre
o publico e a Errepé 360° teve uma Editoria reserva-
da para isso, Perfil Profissional. Mais precisamente
falando, foram apontadas séries nas quais existe a
presenca de profissionais de RP em seu enredo. “Sou
apaixonada por séries, entao poder conciliar com algo
profissional dessa forma foi gratificante. Essa revista
esta incrivel”, conclui Isabela.

O ponto alto dessa edicdo foi a relacio das empre-
sas com o consumidor, uma das pautas mais comple-
xas para se desenvolver, pois lidar com publicos nio
é uma tarefa facil e os RPs entendem disso como nin-
guém. Um dos responsaveis por essa pauta, Matheus
Castro, afirma que foi extremamente desafiador:
“Consumidores sio publicos com desejos e ideias di-
ferentes, como fazer um texto sobre isso? Nao sabia-
mos por onde comecar! Até que filtramos empresas,
seus métodos de atendimento e como isso refletia nos
clientes”.

A DIAGRAMACAO

A professora Renata Carraro orientou os alunos
no desenvolvimento das pautas, apuracao, elabora¢io
dos textos e todas as questoes relacionadas ao contet-
do e edicdo da revista. Todos tiveram participacio nas
tomadas de decisdes e também na construcao da parte
infografica, que foi administrada pelo professor Pau-
lo Durao.

“Com a produgao dessa revista, tivemos uma per-
cepcao muito maior do que é a profissao de RP. Pude-
mos acompanhar todas as etapas, desde a producio
das matérias até aimpressao final, o que vai fazer uma
grande diferenca no mercado profissional”, relata He-
loisa.



CAROLINE SCRICO

21 anos, determinada e alegre. Apaix-
onada por comunicagao e mal posso es-
perar para se tornar uma RP. Kardashi-
an de alma, vivo com as unhas pintadas
de azul e ndo resisto a chocolate.

CINTIA SOUZA

Vive em busca do chocolate quente
perfeito. Como alguém que se define
“anos 907, ela vai parar diante de al-
guns classicos do Rock de felicidade e
vai comentar sobre filmes que poucos
viram.

EMERSON RODRIGUES

Futuro profissional de Relagdes Publi-
cas, empreendedor e focado em meus
objetivos. Apaixonado por livros,
escrever e outras culturas, principal-
mente a japonesa.

HELOISA GOMES

Fascinada pelo universo e suas ener-
gias, procuro enxergar sempre o lado
bom de cada situagao. Meu sonho é
conhecer a Grécia, e para o futuro,
espero sempre trabalhar com o que
gosto.

ISABELA LUDWIG

Conheci RP e me apaixonei sobre as
areas de atuagdao. Meu sonho ¢ pod-
er viajar pelo mundo e levar comigo
cada cultura e aprendizado por onde
passarei.
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MATHEUS SOARES

Tenho 19 anos e sou libriano, apaix-
onado por comunicagao. Meu hobby
é tirar fotos, viajar e boa gastrono-
mia! Tenho um sonho de conhecer 30
paises antes dos 30 anos.

NAJLA BARBOSA

Acredito no ser humano e no pro-
gresso da humanidade. Tenho um
bom coracao e busco sempre aju-
dar aqueles que amo. Vejo beleza
e alegria nos pequenos detalhes.
Otimista e sensivel.

RAPHAELA BASSO

Sou apaixonada por eventos, entao
resolvi fazer RP para entender melhor
essa area. Além do mais, sou detalhis-
ta, observadora, e procuro sempre me
lembrar dos minimos detalhes para
que tudo dé certo.

VITORIA LORIA

Canceriana com ascendente na Cal-
iférnia, escolheu fazer Relagdes Publi-
cas pela paixao por ambientes corpo-
rativos. Morre de amores por gatos,
comidas e musicas, nao dispensa uma
balada com amigos.

VICTOR MOURCHED

Futuro profissional de Relagdes Publi-
cas, buscando em um futuro préximo
especializacdo na area de RP Gover-
namentais. Apaixonado por cinema,
musica synth e, com uma leve dose de
vicio, café.
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