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EDITORIAL

Muita garra e determinagado! Foi o que moveu os
alunos da 32 etapa do curso de Relagoes Publicas das
Faculdades Integradas Rio Branco ao receberem a
tarefa de fazer o 3° volume da revista Errepé 360°. A
turma, pequena no numero de integrantes, é grande
em capacidade intelectual, vontade de fazer o melhor e
amor pela futura profissao.

Ter em maios a responsabilidade pela revista-
laboratorio do curso é sempre uma oportunidade para o
estudante de RP praticar a redacao institucional, como
também de se aprofundar nos assuntos relativos ao
universo da area. Em relagao a parte editorial e grafica,
a publicacdo é pensada e executada pelos alunos de
Relagoes Publicas - sob a orientagao interdisciplinar de
professores. Sao eles que decidem as pautas, produzem
as entrevistas, redigem os textos, fazem as fotos, como
também a diagramacao de todo o conteudo.

Neste numero, entrando no ritmo das elei¢des, a
reportagem especial aborda o papel do RPna construc¢ao
da imagem de um politico. Vocé, leitor, ainda vai
saber como é o dia a dia de um RP no mundo da SP
Fashion Week. A polémica questao da reputagao das
organizacoes frente as fakenews também é abordada,
logo depois da entrevista com Paulo Nassar - diretor-
presidente da Aberje (Asssociacdo Brasileira de
Comunica¢ao Empresarial) - sobre as novas narrativas
de RP Governamentais.

Ah!Enaodeixe deler,em “Como se faz”, os bastidores
de como foi produzida nossa revista.

Boa leitura!
Renata Carraro
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MEDINDO IMPACTOS
OS EFEITOS DA COMUNICACAO

A importancia de se estabelecer indicadores de desempenho

com os diversos publicos da organizacao

Por Roberta Assis

Mlitas vezes a falta de intimidade de alguns profis- :
ionais de comunicagdo com nimeros faz com que :
se percam oportunidades valiosas de apresentar impactos :
positivos causados pela comunicagdo com seus diversos pu- :
blicos. Nesse sentido, a mensuragao é uma forma de tangili- :
bizar os frutos que uma comunicagao inovadora é capaz de :
gerar. Ha quem diga que os efeitos da comunicagdo so in- :
tangiveis, mas essa forma de pensar ja caiu por terra ha mui- :
to tempo. Na década de 90, a exemplar Margarida Kunsch,
em seu livro Planejamento das Rela¢des Publicas (Editora
Summus, 2003), ja enfatizava que “o comportamento co-
municativo pode ser observavel e tangivel, além de medido :
i corporativa contribui para o negécio da organizagio, esse

e padronizado”.

Vamos falar um pouco sobre a importancia de estabele- :

cer indicadores de desempenho para mensurar os impactos
da comunica¢io de uma organizacio com seus diversos pu-
blicos.

Segundo a Relacoes Publicas e diretora da agéncia de
Pesquisa Idea Fix, Suzel Figueiredo, “para estabelecer indi-
cadores de desempenho é necessario construir um processo
de gestao, chamado P(plan) D(Do) C(control) A(action), que
parte de um diagnostico. Quando vocé define esse planeja-
mento, estabelece um objetivo com os diferentes publicos.
O processo seguinte é medir, mas nio os canais e as acoes,
e sim se o0s seus objetivos definidos no planejamento foram
alcancados. Se vocé acredita que a area de comunicaciao

planejamento deve estar atrelado ao planejamento estraté-
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gico da empresa, para que a comunicacao ajude a empresa
a alcangar os objetivos estratégicos da organizacao como
um todo. O que a gente as vezes encontra no mercado é um
planejamento de comunica¢ido muito descolado do planeja-
mento estratégico da empresa”.

Existem muitos métodos a serem aplicados no processo
tético, mas ¢ necessario que se entenda o processo 10gico :
dessa mensuragdo. Sem esse entendimento, ficard muito :
dificil, segundo destaca a pesquisadora: “A organizagdo que :
tem o objetivo de ser reconhecida como uma empresa ino- :
vadora tem que ter sua comunicagao traduzindo esse desejo :
em acoes de comunicacdo. E uma virada de olhar. Durante
muito tempo os profissionais de comunicacio mediram :
muito os canais, ou seja, eu quero saber se as pessoas estao
gostando dos meus canais, se estio vendo meus canais...
Mas, para qué vocé quer que elas vejam e gostem? O que
efetivamente fazemos com a comunica¢ao? Os indicadores
nascem dentro do processo de planejamento. A area de co- :
municagao tem ficado muito tatica, produzindo muita coi-
sa. Fla na realidade deveria funcionar muito mais em apoio, :
em suporte e em parceria com a area de planejamento estra-

tégico da organizacao”.

Estabelecer esses indicadores nao pode se transformar
num bicho de sete cabecas, e sobre isso a especialista desta-
ca: “Paraum aluno que esta terminando a graduacao ouque :
esta comec¢ando no mercado de trabalho, a minha recomen-
dagao é que nao vai mais existir espago para profissionais :
de comunica¢ao que nao prestem conta. As areas vao ficar
mais robustas e mais importantes 8 medida que essa entre-
ga seja feita com indicadores que conversem com os objeti-

vos da empresa”.

Diferente de uma organizacio financeira, quem lida :
com comunicagio precisa entender que o retorno dessa :
mensuragio nem sempre serd instantaneo, por nao ser :
monetario. Geralmente essas métricas estdo ligadas a ima- :
gem, comportamento, percep¢io, que precisam de tempo :
para prosperar, o que vai permitir ao longo dos anos que :
uma organizacao seja consolidada como uma marca solida :
e reconhecida. Suzel destaca as diferencas existentes nes-
se processo de implantagao de indicadores: “Costumamos :
diferenciar o que sao indicadores de processo e dos que sao
de resultado. Um indicador de processo a gente chama de
indicador de eficiéncia e um indicador de resultado, sao de
eficacia. Entao, se vocé faz uma ac¢ao de comunica¢ao com
um determinado objetivo, a acdo de comunicac¢io acontece,
as pessoas participam, mas o seu objetivo nao é alcancado,
entao ela foi eficiente, mas nao foi eficaz. Outra questao,
vocé faz uma acao de comunica¢ao de envolver um monte
de gente, seu resultado é alcangado e as pessoas se envolvem
com aquilo e teve o resultado que vocé desejava. Ela foi efi- :
ciente e eficaz. A busca da comunicagao é por indicadores :
de eficdcia, de resultados. Depois que as empresas passama :
lidar com esses indicadores, depois que elas descobrem, elas
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Suzel Figueiredo, Rela¢des Publicas e Diretora da Ideafix Pesquisas Corporativas

nunca mais largam”.

A pesquisadora traga o caminho dessa jornada de mensu-
racao e onde vai chegar: “Um tempo atras eu fiz uma pales-
tra sobre as ondas da mensuragao na area de comunicacao. A
primeira era uma onda que media s6 0s processos, que me-
dia se os canais chegavam, se as pessoas ouviam, se estavam
satisfeitase tal. O segundo momento é aquele que mede o re-
sultado dessas a¢oes. Entao eu recebi, li, gostei, fiquei satis-
feito, etc. O terceiro momento é: eu entendi aquilo. O quarto
é: eu capturei isso e aquilo, vi uma mensagem importante
num jornal, algo que alguém me contou na empresa e tomei
uma atitude a partir daquilo. Esse ja ¢ um nivel de endosso.
Por ultimo nesse processo € o impacto.

"A drea de comunicacao tem ficado
muito tatica, na realidade deveria
funcionar muito mais em apoio, com
a area de planejamento estratégico”

Entre o processo e o impacto, qual é o impacto no ne-
gocio? E ir além do resultado de comunicacdo. O grande
caminho é deixar de ser uma comunica¢ao tatica e ser uma
comunicacao efetivamente influenciadora. S6 que ai ela
nao esta mais encaixotada numa area. Existem muitos lu-
gares para um RP trabalhar dentro de uma organizacao. Ele
nao precisa estar trabalhando na area de comunicacao. Meu
recado é que a gente precisa de muitos profissionais que ve-
nham com uma cabeca aberta, que venham pensando como
solucionar problemas e nio como fazer coisas (...). A gente
pode contribuir mais com as organiza¢des onde estivermos
trabalhando, entendendo profundamente do negocio, se es-
tudarmos e se efetivamente quisermos fazer a diferenca e
nao é so fazer o canal mais cool, bonito e mais legal, mas sim
que esse trabalho da area de comunica¢ao tenha um valor,
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OS MARCOS DAS RELACOES PUBLICAS

Conheca alguns fatos sobre a ara de relacGes publicas e uma importante figura para a

hist6ria da profissao

Por Nathalia Santos e Roberta Assis

Apés 50 anos da regulamentacao definitiva
da profissao de Rela¢des Publicas no Brasil,
podemos voltar no tempo relembrando grandes
marcos, mergulhar no passado para entender o
presente de uma profissdo que nasceu para es-
tabelecer vinculos entre as organizagdes e seus
diversos publicos. No século 20, o famoso jor-
nalista Ivy Lee conseguiu diminuir a distancia
de um famoso magnata da area dos negdcios,
Jonh Rockefeller, entre seu publico, numa acao
que favoreceu a contenc¢ao de uma greve pesada
de trabalhadores em decorréncia do ambiente
de hostilidade existente contra as organizacgoes
de negocios que eram acusadas de monopolizar
atividades industriais tentando acabar com a
concorréncia. Diante das estratégias de rela-
cionamento e comunicacao utilizadas por Ivy
Lee, a situacdo foi melhorando gradualmen-
te, e ele conseguiu transformar a imagem de
um magnata denominado “capitalista voraz”

para a de uma pessoal amavel, que ao contra-
rio do que se pensava, ajudava criancgas e rever-
tia milhoes de dolares para obras de caridade.

Jonh Rockefeller precisou assumir um com-
portamento diferente para lidar com a impren-
sa, respondendo as criticas que vinha sofrendo.
Logicamente que nesse periodonaoexistiam téc-
nicas de RP definidas a serem utilizadas, porém
ele se utilizou do bom relacionamento que tinha
com os meios de comunicacdo da época para
conseguir estabelecer conexdes entre o magnata
e os operarios. O fato é que as organizacoes per-
ceberam que esse tipo de estratégia de relaciona-
mento foi eficiente e ajudou a solucionar graves
problemas deimagem e comunicacio existentes.
Foi a partir de entiao que surgiu uma nova fase, a
de humanizacao dos negocios. Houve um cres-
cimento exponencial de escritorios com foco
nessas relacoes, principalmente nos EUA. Mais
tarde, em 1919, essas praticas chegaram a Euro-
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pa e foram aperfeicoadas pelo famoso publici-
tario, escritor e Relacoes Publicas Edward Ber-
nays, que ajudou a delimitar o perfil desse novo
profissional que o mercado necessitava a época.

O professor e especialista em comunicacio
empresarial Paulo Ferreira, das Faculdades In-
tegradas Rio Branco, entende que “a contribui-
¢ao do Edward Bernays foi mais efetiva do que
ado proprio Ivy Lee, historicamente falando. Se
a gente tem o Ivy Lee, que comecou a atividade
profissional de RP, eu tenho o Edward Bernays,
uma pessoa que nao estava naquele momento,
no século 20, s6 preocupado em fazer as prati-
cas de Relacoes Publicas. A primeira preocupa-
¢ao dele foi teorizar sobre essas praticas. Haja
vista que ele é o primeiro autor de um livro de
Relagoes Publicas ). Ele também foi o primeiro
professor universitario de Relacoes Publicas”

Com os problemas econdmicos da época, as
empresas decidiram se apoiar no emprego pro-
fissional de Relagoes Publicas, pois depois da
Segunda Guerra Mundial, tanto o governo como
as empresas precisaram prestar satisfacao a opi-
niao publica, para amenizar conflitos entre as
classes. Eas primeiras praticas reais da profissao

foram construidas nesse periodo. Segundo Pau-
lo Ferreira, Bernays “desde sempre quis montar
a figura de um consultor de Relacoes Publicas.
Um profissional que conseguisse entender as
dificuldades da organizacio e através da comu-
nicacdo e relacionamento buscar caminhos para
que essa organizacdo alcancasse seus objetivos,
ou seja, alguém que te ouve, ouve a empresa,
entende os problemas da empresa e acha uma
solucdo de comunicagio e relacionamento para
essa empresa, essa é a figura de um consultor”.

Se a gente tem o lvy Lee,
que comecou a atividade
profissional de RP, eu tenho
o Edward Bernays uma
pessoa que ndo estava
naquele momento, no
século 20, sé preocupado
em fazer as praticas de
RelacGes Publicas.

DATAS MARCANTES NA AREA DE RP

11966 11967

Proflssiio teve
nteio no
Brasil

A empresa CSN

Criaghio da ABRP

PrLMELrD CUrsSD

crin o primelro de-
partamento de =P
no Brastl

Assoclaclio Brastlelva
de Relagdes Publicas

Regulam-
de rRelagdes entaglio da
Publicas no profissiio no

Brastl Brasil
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O LEGADO

DE EDWARD BERNAYS

Certa vez ele foi contratado por uma empresa
de fumo, cigarro e essa empresa trouxe um pro-
blema de mercado para ele e disse: olha, nosso
numero de fumantes esta caindo e a gente sabe
que as mulheres nao fumam.

Ao invés dele lancar mao da veia publicitaria
que ele tinha para desenvolver uma campanha,
uma peca publicitaria, o que ele fez, tinha um
desfile muito importante nos Estados Unidos e
ele contratou algumas mulheres para fumarem
e acionou a imprensa para estar presente. A im-
prensa achou interessante mulheres fumando e
elas tinham ja uma retdrica pronta, um slogan
pronto, olha essa aqui é a nossa “tocha da liber-
dade!"”, fazendo alusao ao simbolo feminino de

uma mulher com a tocha na mao.

Todos os jornais daquela ocasido falaram
daquelas mulheres fumando e a retdrica por
tras disso tudo era a seguinte: Vamos vencer o
machismo que existe, eu vou fumar como mu-
lher. Isso alavancou as vendas dessa empresa
de cigarros.

Eraum publicitario de carreira que usou uma
estratégia de opinido publica, de comportamen-
to. Antes de contratar essas 10 mulheres, ele
esteve no psicanalista, pediu um estudo do com-
portamento da mulher norte americana e perce-
beu que ela estava lutando contra o machismo e
que esse discurso iria colar e colou na cabeca da
mulher norte americana naquela época.

FOTOS: ISTOCK



Alguns teoricos entendem que as empresas
pioneiras, as primeiras a criarem o departamen-
to de relacoes publicas, foram as proprias socie-
dades petroliferas: Esso Standart e Shell Petro-
leum. Nesse periodo, segundo o escritor francés
H. Verdier em sua obra “Les Relations Publi-
ques, com o surgimento da profissao na Fran-
¢a em junho de 1946, pela atuacao dos muitos
conferencistas, comegou a aparecer veiculos de
comunica¢iao como jornal de empresa, folhetos
e veiculos voltados para novas questdes de pu-
blicidade. A partir de entdo uma polémica surge
entre os profissionais de RP e os publicitarios,
isso porque a nova profissao de Relacoes Pu-
blicas sofreu ameacas de ser algo disfarcado de
publicidade para obter espaco nos orgaos de im-
prensa. Foi necessario fortalecer vinculos nesse
processo e delinear de forma vigorosa o funcio-

FOTOS: WORDPRESS.COM

near quem é esse profissional de Relagoes Publi-
cas e o que ele faz. Isso ajudou inclusive o mer-
cado a entender e solicitar por esse profissional
devidamente formado. Num segundo aspecto,
que pra mim é um pouco mais pragmatico, o
Edward Bernays por ser multicomunicador, foi
publicitario, se tornou o primeiro (profissional)
que traz para a area de Relacoes Publicas, subsi-
dios de outras ciéncias naturais, que sao psicolo-
gia, sociologia, antropologia, ou seja, ele sempre
acreditou que toda atividade profissional, prin-
cipalmente as comunicac¢oes, tinham que seguir
uma metodologia baseada no comportamento.
Ele era fera em mapear comportamento, pois a
gente sabe do parentesco dele com o Freud, que é
tio. E o Freud sempre lidou com essa questao do
comportamento humano. Se tem uma palavra
que define o Bernays pra mim é persuasao. Ele
era um profissional que usava de todas as téc-
nicas, para persuadir. A comunicacio é persua-
sdo. Nao é s0 informacao. O Bernays tinha essa
preocupacao e essa pegada de mudar conceitos,
mudar percepcdes, com base no conhecimento
do comportamento humano.Entdo quando se
fala em diferencial, eu traduzo em persuasio. E
um profissional, um estudioso que trouxe para
as Relacoes ublicas, esse comportamento da
persuasio que é fundamental.

11

A comunicacao é persuasao.

Nao é sé informacao.
O Bernays tinha essa

preocupacao e essa pegada

de mudar conceitos,

mudar percepg¢oes, com

base no conhecimento do
comportamento humano.

namento efetivo das relacoes publicas. Nesse
sentido, o professor Paulo Ferreira destaca que
Edward Bernays contribuiu de forma positiva:
Ele teorizando sobre a profissio, consegue deli-
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QUANDO O MARKETING
PASSA A SER ESTRATEGICO
NAS CAMPANHAS

POLITICAS

Anecessidade de construir a imagem de um
candidatobaseado em politicas que atendam
aos principais anseios da populacido ou de uma
determinada comunidade, passa por utilizarmos
ferramentas de Relacdes Publicas e de Marketing.
E através do marketing politico que o candidato
vende suas ideias e projetos, identifica seu publi-
co alvo para direcionar sua campanha. O funda-
mental é conhecer o publico para quem vai discur-
sar para poder se portar de forma compreensivel
a eles, com palavras adequadas e convincentes
o suficiente que o ajude a estabelecer vinculos,
ser reconhecido e crie uma imagem de identi-
ficacdo com aquela comunidade ou populacio.

Antes de tudo isso é necessario um planeja-
mento que envolva: base eleitoral, ou seja, o que
sera dito, prometido, como sera o comportamen-
to diante de assuntos sensiveis, qual sera o ponto
chave da campanha, ou seja, aquilo que vai ten-
tar convencer seus eleitores a ganhar seus votos.

As estratégias mercadoldgicas aplicadas as
questdes politicas de um candidato sdo vistas
como fundamental para alguns especialistas do
marketing, pois surge da necessidade de vencer a
concorréncia buscando alternativas e obter uma
melhor performance. Sendo assim, nao pode ser
confundida como uma venda sofisticada para
empurrar ideias de um partido, pois isso pode
criar uma ideia de atividade desonesta que alte-
ra a imagem do politico, criando percepg¢oes de
uma pessoa manipulada, robotizada, programada
por assessores. Precisa haver uma estratégia por
traz de uma campanha que contemple um proje-
to transparente, solido e real. Esse € um processo
complexo de estratégias que envolve inumeras
atividades, dentre eles: construcio da imagem,
identificacdo com o eleitorado e utilizacdo de um
processo de comunicacdo integrada e de pesqui-
sas. Todos esses direcionamentos articulados por
um profissional de comunicac¢io que vai pensar do



iniciodo processoaté o final, os caminhos que pre-
cisardo ser percorridos para a realizacdo de uma
boa campanha. Mas se estamos falando de marke-
ting politico ha quem pense e remeta essas acoes
aos profissionais da area. Eu diria que como tudo
na comunicagao, as areas tem suas atividades de-
limitadas mais precisam agir de modo integrado.

O marketing vai olhar para a campanha poli-
tica dentro do aspecto mercadoldgico denomi-
nado pelos 4Ps: Onde o produto é o candidato, a
praca é a forma de divulgacio, o preco se trans-
forma em plano de governo e a distribuicao, que
representa a comunicacio e suas variacoes de
acordo com sua funcio politica. Aprofundando
melhor essa légica, a imagem de um politico en-
tdo é construida na visio dos mercaddlogos de
forma que o Politico deve se “vender” com ideias
de forma a convencer o eleitor que ele é a melhor
escolha possivel, moldando seu perfil na pesquisa
de campanha feita inicialmente. O plano de Go-
verno é visto dentro do composto de marketing
como Preco, onde o candidato precisa mostrar
aos eleitores que ele é melhor que o da concor-
réncia. Ele precisa buscar as melhores propostas
paraagradar e vencer a concorréncia sendo muito
competitivo. A praga, ou distribuicao, é a divul-
gacao nos veiculos de midia e meios de massa, os
cabos eleitorais, responsaveis também por levar
a imagem de um candidato e suas propostas em
tempo agil aos eleitores. Podemos ver nesse as-
pecto a importancia do profissional de Relagoes
Publicas onde ele vai colaborar no processo de
disseminar a comunicacdo de modo a apresen-
tar informacdes a respeito do candidato onde os
eleitores podem se identificar, pois as politicas
de governo vao ao encontro de seus interesses e
necessidades. Para isso, nada melhor que uma
divulgacio bem feita com seus diversos publicos.

As criticas ao marketing politico sdo imensas.
A maioria das pessoas tem uma visao deturpada
dessa pratica por achar que essa area serve ape-
nas para manipular os eleitores e suas opinides,
utilizando-se de boddes eleitorais para alienar,
fixando mensagens nas mentes dos eleitores atra-
vés de repeticoes de forma a evitar reflexdes mais

Visao distorcida do
marketing politico

profundas sobre o assunto, distribuindo neces-
sidades estruturais a populacao como forma de
comprar seus votos, entre outras coisas. Outro
ponto polémico é a utilizaciao da opinido publica
como estratégia para que o politico escolha qual
mascara usar em sua campanha, abandonan-
do seus verdadeiros ideais para agradar o povo.

“"Precisa haver
nessa relacao, um
contra ponto, entre

a necessidade de
ética e eficiéncia na
democracia.”

Nesse sentido, a cientista politica Dilma
Teixeira destaca que: “A opinido publica pode
armar ciladas para o proprio povo dando in-
formacdes a politicos formas de se alcancar
seus objetivos, pois deixam de defender o di-
reitos humanos de bandidos, o aborto, o casa-
mento gay, assuntos que dividem a socieda-
de, em buscas de novos ideais, nio por crenca,
mas como meio de conseguir o que se quer”.

O fato é que as pesquisas de opinido publicae a
midia podem ser tendenciosas e alguns mercado-
logos até se aproveitam disso para agir de ma fée
aplicar o marketing politico de forma incoerente
sem ética, quando apelam para o lado pessoal dos
candidatos, vasculham a vida politicanatentativa
de achar escindalos que favorecam o candidato.
Precisa haver nessa relacio um contra ponto, en-
tre anecessidade de ética e eficiéncia na democra-
cia e tre anecessidade de ética e eficiéncia na demo-
cracia e as criticas sobre o marketing politico. Boas
ideias, bons produtos, servicos e politicos precisam
de boas campanhas eleitorais para que seu publico
se convenca de que sio bons. Se nio forem bons, nao
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existe campanha que convenca por muito tempo.

No filme Mera Coincidéncia (1997), filme de
Barry Levinson, é possivel observar alguns meca-
nismos utilizados em determinadas campanhas
politicas a partir de um esciandalo, que ajudam a
deteriorar a imagem da atividade do marketing
politico: O presidente dos Estados Unidos (Michael
Belson), a poucos dias antes da eleicao, se vé envolvi-
do em um esciandalo sexual e, diante deste quadro,
nao vé muita chance de ser reeleito. Assim, um dos
seus assessores entra em contato com um produ-
tor de Hollywood (Dustin Hoffman) para que este
“invente” uma guerra na Albania, na qual o presi-
dente poderia ajudar a terminar, este e outros as-
suntos sao “plantados” com o objetivo de desviar a
atencdo publica e atender a interesses eleitoreiros.

O assessor politico Gilson Falconi destaca que
uma das estratégias para se construir uma imagem
solida de um politico “é cuidar muito dessa questio
da imagem dele, ndo expondo em qualquer lugar,

Nao podemos deixar ele em qualquer lugar, em
uma situagio constrangedora. O desgaste esta em
todas as naturezas, obviamente sempre vai exis-
tir pessoas que vao estar interessadas, que nio sao
do mesmo partido que vao querer pegar qualquer
situacdao de irregularidade (...), entao nosso dever
é que ele nio tenha nenhum deslize nesta questao.

O poder do discurso

Um dos elementos muito utilizados nas campanhas
politicas é o discurso. Ele tem um poder muito gran-
de e se bem trabalho é capaz de persuadir e interfe-
rir de forma favoravel na decisio de voto do eleitor.

Sabemos que um discurso bem construido, con-
vincente e com argumenta¢des pertinentes, sio
aceitos como verdadeiros.

Nesse contexto, a comunicacdo e o marke-
ting se tornaram bases para a politica e ninguém

sendo preservada e respeitada, tendo todo um cui-

] melhor que um profissional de comunicacio
dado em onde leva-lo onde deve ser exposto, etc.

Algumas
estratégias dos
candidatos

em épocas de
campanhas
politicas:

- Gerar fatos por meio de uma
informacao valiosa;

- Conquistar espaco na midia
dentro de um fato popular;

- Se engajar em correntes
religiosas;

- Passar imagem de
trabalhador;

- Agucar memoria afetiva das
pessoas;

- Mostrar inicio de carreira
dificil, familia pobre.
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para realizar essa atividade, pois toda e qualquer
mensagem precisa ser planejada, mesmo em ni-
vel de discurso, gesticulacio e expressio facial
de um candidato. O Relagdes Publicas tem o de-
ver de criar atributos ao candidato num processo
de campanha para favorecer a identidade, ima-
gem e reputacido de forma favoravel nas eleicGes.

O papel do Relacées
Publicas

Parauma campanha eleitoral bem realizada, é indis-
pensavel o trabalho de um profissional de comuni-
cacao que entenda os publicos, as midias, as opinides
publicas e além de tudo o marketing em geral. Esse
é o profissional de Relacoes Publicas. Para analisar
e esclarecer o papel do RP, contextualizando a ati-
vidade como ciéncia social aplicada ao marketing
politico e a possibilidade desse profissional atuar no
ambito politico, vamos trazer alguns fundamentos
que norteiam a atividade. As Relagdes Publicas por
serem classificadas como uma atividade politica
sistematica de um grupo ou empresa, no sentido de
melhorar suas relacdes com seus diversos publicos,
ela é responsavel também por estabelecer vinculos

e construir relacdes de confianca da empresa ou in-
dividuo com seus publicos. Nesse sentido é peculiar
da funcao, elevar a popularidade e prestigio de uma
organizacio e suas acoes destinadas essencialmente
aos formadores de opinido, baseando-se no didlogo.

Importante lembrar aqui o pensamento de
Margarida Kunsch onde classifica a profissio em
3 principais funcbes estratégicas dentro de uma
organizacio: funcdo administrativa, mediadora
e politica. Na funcio mediadora, Kunsch enten-
de que o RP canaliza a comunica¢io como instru-
mento vital e imprescindivel para mediar relacio-
namentos organizacionais com a diversidade de
publicos, a opinido publica e a sociedade em geral.
Essa é uma funcio de organizar a comunica¢io
dirigida, a comunicacdo segmentada midiatica e
a de massa, além do poder da midia. A funcao po-
litica é a esséncia da profissdo, devido a relacio
de poder em qualquer instancia comunicacional.

O Relacgoes Publicas se fortalece nesse cenario,
apoiando o marketing como estratégia princi-
pal para o conhecimento e crescimento de orga-
nizacdes e individuos apostando em linguagens
diferentes, na criatividade de um novo relacio-
namento, na busca pela qualidade total, huma-
nizacio do trabalho e planejamento estratégico
como parte da construcio da marca ou imagem.
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Delimitando as

areas de

O marketing vai atuar com objetivo de si-
tuar o candidato de maneira ativa jun-
to aos publicos de interesse, manten-
do-os informados para a opinido publica.

Ja o profissional de Relacoes Publicas,
atuam com o objetivo de cuidar da comuni-
cacdo de uma campanha eleitoral, fazendo
pesquisas do publico alvo que o candidato
deseja conquistar durante o periodo eleito-
ral, elaborando estratégias para determinar
oportunidades e ameacas no ambiente so-
cial, os pontos fortes e fracos do governo e
da administracdo publica, além dos desejos
e necessidade dos eleitores, pesquisas de opi-
nido publica e a mensuracio dos resultados.

Ele também colabora na promocio da
imagem do candidato, facilitando o seu re-
lacionamento com o eleitor, com objetivo de

atuacao

obter apoio publico por meio de ampla di-
vulgacao das realizacdes e planos de governo.

E essencial nesse processo conse-
guir o engajamento da populacio nes-
sa parceria e que se tenha uma comuni-
cacdo transparente, verdadeira e ética.

Confeccdo de publicacoes institucionais,
organizar conferéncias e eventos, preparar
discursos, coletivas de imprensa, prospectar
releases para a imprensa, elaborar midia trai-
ning desenvolver pesquisas.

Tudoisso paraque oseleitores estejam bem
informados sobre as estratégias de um candi-
dato. E para que uma campanha seja vitorio-
sa é necessario que cada politico melhore sua
capacidade de comunica¢io para que assegure
sua representatividade, nesse sentido o asses-
soramento de um RP faz muita diferenca.

Dicas:

- Analise a conjuntura atual;

- Construa a sua imagem de forma
tatica;

. Escolha bem o seu publicoe
dialogue com ele;

- Utilize o recurso emocional
quando for pertinente;

- Esteja presente nos principais
canais de comunicacio —
principalmente nas redes sociais.

FOTO: ISTOCK



Principais cases de campanhas politicas

Cacador de Marajas
Fernando Collor de Mello

FOTO: DIVULGACAO

Janio Quadros em 1960, concorreu as elei-
¢Oes presidenciais. O ex-presidente, focou to-
das as suas estratégias em atacar JK. Seu jingle,
“varre, varre, vassourinha“, brincava com a
necessidade do Brasil “varrer” os politicos corrup-
tos. A musica descontraida virou um verdadei-

3

ro sucesso na época, levando Quadros a vitoria.

Cacador de Marajas
Fernando Collor de Mello
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Quando Collor concorreu as eleicoes de 1989, sua
estratégia foi um pouco parecida com a de Janio Qua-
dros. O slogan que ficou para a historia — “cacador
de marajas” — fazia referéncia aos politicos e outros
servidores que recebiam altos salarios. Antes mesmo
da campanha, o jovem ex-presidente focava as suas
estratégias em transparecer ser uma pessoa honesta,
simpaticaepreocupadacomofuturodopais. Eletam-
bém investiu em algumas acoes inéditas para época.
Sua equipe introduziu, por exemplo, uma linha tele-
fonica na qual os eleitores podiam entrar em conta-
to diretamente com os colaboradores da campanha.

A esperanca vai vencer o medo
Luiz Inacio Lula da Silva

Aselei¢des de 2002, inauguraram uma era inédita
na politica brasileira: pela primeira vez, um operario
se tornou o presidente da republica. Lula resolveu dia-
logar com classes sociais distintas: a dos empresarios e
ados menos favorecidos. Ao mesmo tempo, 0 ex-presi-
dente utilizava um discurso emocional, que garantiaa
construcio de um pais mais solidario e igualitario, ge-
randoempregos,oportunidadesedistribuindorendas.

Yes, we can (sim, nos podemos)
Barack Obama

A campanha de Barack Obama, que ocorreu em
2008, serd sempre lembrada como um marco na
politica. O candidato explorou o ambiente online
como ninguém, conseguindo envolver america-
nos que nunca tinham votado. Nao é a toa que a sua
vitéria marcou a maior participacio eleitoral da
historia dos Estados Unidos. Tudo isso so foi pos-
sivel gracas a inumeras estratégias, sendo que as
principais delas ocorreram nas midias sociais. Uma
das acoes de sua equipe de marketing foi produzir
conteudos virais cerca de um ano antes da eleigao.

FOTO: DIVULGACAO
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AS NARRATIVAS NAS RELACOES

GOVERNAMENTAIS

O que as empresas conversam com governos e autoridades

interessam a toda sociedade.

Por Roberta Assis

m um cenario nacional cada vez mais desafiador no

contexto de manter a credibilidade das instituigoes,
faz-se necessario administrar de forma mais efetiva a
comunicac¢io com os diversos publicos, principalmente
no tocante as organizacoes publicas que tem o desafio
de a todo momento responder aos anseios da sociedade
quanto as demandas que se fazem necessarias. Para es-
sas instituicOes, esse ¢ um trabalho desafiador.

Entdo, como administrar a comunicacdo nas insti-
tuicdes publicas? Quais as barrerias que o profissional
de Relacoes Publicas encontra e precisa saber adminis-
trar num mundo cada vez mais critico e exigente, prin-
cipalmente em funcao das recen-
tes crises de imagem envolvendo
denuncias de corrupcao, falta de
ética e transparéncia.

Refletindo sobre o assunto,

versam com governos e com autoridades interessa para
toda a sociedade. No ambito deste tipo de relacao, todas
as conversas sao publicas, porque envolvem interesses
das comunidades, dos cidadaos, da imprensa, dentre
outros publicos. Pelos impactos publicos das conversas
entre atores tao poderosos (governos e empresas) prefi-
ro sempre me afastar da ideia de lobby e de relagdes go-
vernamentais e pensar em uma area e em profissionais
de assuntos publicos (public affairs), onde o profissional
de relagoes publicas se encaixa com muita afinidade.
2)- Quais seriam os maiores desafios dos Re-
lagbes Publicas nas Relagbes Governamentais?
Existem técnicas especificas nes-
sa comunicac¢io para evitar rui-

(...)aS narrativas dos na visio do senhor?
q ue envo lvem e q ue Entre os maiores desafios das

relacoes publicas nas relacdes gover-

a revista Errepé traz uma entre- enga]am PUbllCOS namentais esta o de superar a men-
vista exclusiva com um dos mais precisam ser mais talidade antidemocratica de que a

respeitados comunicadores da
atualidade no Brasil, hoje a frente
da Aberje - Associacido Brasilei-
ra de Comunicacdo Empresarial.
No Brasil é considerada a Think
Thank - o laboratdrio de idéias, na
area da comunicac¢ao inovadora.

A seguir, vocé confere um bate papo com Paulo Nas-
sar, Professor Titular da ECA-USP, Diretor Presidente
da Aberje.

1)- Sabemos que o governo exerce uma influ-
éncia muito grande nos negocios das empresas
em razido das legislacdes, normas e regulacdes. No
ambito das instituicdes publicas, de que forma o
profissional de RP pode contribuir para estabe-
lecer uma comunicacio assertiva com os diversos
publicos, dentro dos limites da ética e profissio-
nalismo?

O relacgoes publicas pode destacar o tempo todo, no
ambiente da organizacdo, que o que as empresas con-

afetivas, mais
voltadas para o
humano.

empresa tudo pode. A empresa con-
temporanea deve ter uma cultura
dialogica, entendendo que a sua sus-
tentabilidade é também derivada de
se entender como um territdrio que é
extensdo da sociedade.

3)- Quais habilidades fundamentais dos pro-
fissionais de RelacGes Publicas que atuam nessas
instituicoes?

O relagoes publicas deve ter mais do que habilidades
mas uma cultura relacional e comunicacional democra-
tica que o inspirara no ambito da ética e da estética.

4)- Quais os limites para aceita¢do do lobby no
contexto das Relacoes Publicas Governamentais?
E possivel fazé-lo com ética?

Os limites estdo balizados por uma nova cultura
democratica e por novas narrativas que promovam re-
lagoes publicas mais republicanas no sentido da cidada-
nia.

5)- Importincia da retorica no processo das re-
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Paulo Nassar

Professor Titular da ECA-USP e
Diretor Presidente da Aberje
Doutor e mestre pela Escola de
Comunicagoes e Artes da Uni-
versidade de S3o Paulo (ECA
-USP) e P6s Doutor pela Libera
Universita di Lingue e Comu-
nicazione (IULM) de Milao, Ita-
lia. E coordenador do Grupo de
Estudos de Novas Narrativas
(GENN ECA-USP) e Professor
Titular da Escola de Comunica-
coes e Artes da Universidade
de S3o Paulo (ECA-USP). Diretor
Presidente da Aberje Associa-
cao Brasileira de Comunicagao

Empresarial.
lagbes governamentais?

Mais do que a retorica, que é um tipo de narrativa,
a conscientizacao de que as narrativas que envolvem e
que engajam publicos precisam ser mais afetivas, mais

-~
voltadas para o humano. O r e l a O e S
6)- De que forma a argumentacio e as narra-

tivas podem se tornar inovadoras no processo de
comunicagio pablica? = s

Promovendo o retorno a uma visiao republicana que u b l'l c a s c a d a V e Z
resgate o que era considerado velhas artes (a arquitetu- p
ra,apintura, a escultura, a arquitetura, o teatro) promo-
vendo de maneira performatica o cidadao e a cidadania. [
S0 uma narrativa que junte comunicagoes, artes e bons m a l s d eve s e r
conteudos pode nos afastar da narrativa do velho lobby
que é identificado pela sociedade e pelos publicos como
algo visceralmente ligado a corrupcao. O relacoes publi- a
cas cada vez mais deve ser um protagonista de umanova u m p r o t a g O n l S t a
narrativa.

7)- O senhor é diretor presidente de uma as-
sociacdo que desenvolve um papel muito impor-
tante para a comunicacido empresarial brasileira, d e u m a n Ova
tendo como uma das principais motivacées dig-
nificar o papel do comunicador e a busca cons-
tante por inovacdo e aperfeicoamento. Quais os t - n
desafios enfrentados ao longo dessa trajetoria de n a r ra l Va
meio século de existéncia? (50 anos) ?

Um dos principais desafios nesta jornada tem sido

promover a ideia de que comunicacdo deve ser cultura
no ambito empresarial, balizando e ampliando os ambi-
tos das funcionalidades e habilidades, norteando prin-
cipalmente as rotas tecnologicas, financeiras e sociais
da organizagao.
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O DESAFIO DE
ENCARAR O MERCADO
DE TRABALHO

Entrevista com
Nicole Cardoso que
relata um pouco das
suas experiéncias
profissionais na area.
Por Nathélia Santos

mos hoje em dia muitos
profissionais formados na
area de Relacoes Publicas quele-
vam com eles experiéncias e his-
torias em sua jornada. Trouxe-
mos a Nicole Cardoso, 22 anos,
para contar como esta sendo até
este momento de sua vida sua
interacao no mercado de traba-
lho e suas vivéncias como Rela-
¢oes Publicas.

- O que te levou a escolher
a area de Relagoes Publicas?

Comecei meu ensino mé-
dio jurando que faria Biologia,
simplesmente porque adorava
animais. Entao, segui para me-
dicina, mudei de ideia de novo
depois que falei com alguns pro-
fissionais da area.

Entendi que no meu caso
tinha que ser algo relacionado
a Comunicacdo, sempre me
comuniquei muito bem. Segui
entdo para publicidade, estava
decidida a fazer, por mais que
tivessem coisas na profissio que
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eu nio suportava, mas eu nio . ficar mais facil é a empresa que

tinha outra opcao. Pelo menos
era o que parecia, ja que eu nem
sabia da existéncia da profissao
de Relacoes Publicas.

Uma semana antes do ves-
tibular, conversei com meu tio
que havia feito RTV na FAAPe
foi ele quem me disse que exis-
tia um curso que eu iria encon-
trar exatamente aquilo o que eu
procurava. Entdo, me contou
um pouco de RP e eu fui pesqui-
sar a respeito. Me encantei pela
profissao logo de cara e cd estou
eu.

- Como iniciou sua carreira?

Comecei minha carreira tra-
balhando como estagidria na
Viacom Networks Brasil, para

. detém os canais MTV, Nickelo-

deon, entre outros. Fiquei la por
volta de 6 meses fazendo um
pouco de comunicacio interna
e endomarketing.

- Em quais locais vocé ja tra-
balhou?

Fui direto para uma das
multinacionais, Burson Mars-
teller, atender PepsiCo. Foi um
imenso aprendizado pra mim,
isso porque trabalhei tanto com
a parte institucional do cliente
quanto com as marcas, além de
apren der a lidar com as inter-
faces que quase sempre nio sao
faceis. Fiqueila dois anos quase.

Depois de atender PepsiCo,
sai dos clientes de consumo e



fui para os corporativos, que na
minha opinido trazem muito
mais da esséncia do PR do que
qualquer outro. Atendi Bloom-
berg que foi um grande desafio
pra mim por conta de a inter-
face ser americana e pelo fato
de como a companhia é uma
ageéncia de noticias, os veiculos
de imprensa o entendiam como
concorréncia, portanto era ex-
tremamente dificil emplacar
as pautas necessarias, por mais
interessantes que fossem. Em
seguida atendi Gerdau e FS Bio-
energia.

Hoje em dia, trabalho na
Loures Consultoria atendendo
CPFL Energia. Um desafio dia-
rio por conta das dezenas de de-
mandas de imprensa recebidas
todos os dias e pela necessidade
de conseguir pensar em agoes
diferentes que melhores sem-
pre aimagem da companhia.

- Quais foram as dificulda-
des encontradas?

Sempre ha dificuldades,
vocé vai pegar um cliente gros-
S0 ou um jornalista mal amado
ou até mesmo dificuldades em
desenvolver materiais, que vai
precisar pedir opinido para ou-
tras pessoas, sendo mais expe-
riente que vocé ou nao.

- Como foram superadas?

Sempre sio superadas com o
apoio da equipe, troca de expe-
riéncias e ideias. Entendo como
uma coisa essencial o trabalho
em equipe.
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- Em sua opinido: como se
destacar no mercado de tra-
balho?

Acho que estar sempre in-
teressado, querendo aprender
e gostar daquilo que vocé faz.
Caso contrario, o dia a dia fica
magante, dificil e vocé nio con-
segue evoluir.

- Em que momento vocé
percebeu que tinha alcan-
cado seus objetivos?

Eu tenho objetivos por fa-
ses da minha vida. Um dos
indicadores que alcancei meu
objetivo quando era estagiaria
foi ser efetivada na Burson. De-
pois disso, todo elogio ou pau-
ta pensada ou emplacada é um
objetivo alcan¢ado. Precisamos
comemorar todas as conquis-
tas por menor que eles sejam.

- Levando em consideracio
a experiéncia que vocé ja
teve na area, que dica vocé

A\ Semum

profissional de RP
quem vai gerir esses
relacionamentos de
forma saudavel?

daria para quem pensa em
cursar essa profissao?

Relacoes Publicas é uma
profissdio muito ampla e di-
vertida, mas também muito
dificil. Vocé lida com pessoas
que tem uma personalidade
completamente diferente de
vocé. E importante ter isso em
mente quando se pensa em
cursar RP. E preciso paciéncia
para contornar situacoes difi-
ceis, nao perder a cabega, além
de cultivar os relacionamentos
saudaveis que vocé ja tem.

Eu acredito que RP é a pro-
fissao do futuro. Ja que relacio-
namento é tudo, é como tudo
vai para frente e as empresas
estao percebendo isso, cada
dia mais os consumidores se
tornar mais dificeis, querem
ser levados em consideracao,
querem ser ouvidos. Sem um
profissional de RP quem vai
gerir esses relacionamentos de
forma saudavel?
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A REPUTACAO DAS ORGANIZACOES
E O PERIGO DAS FAKES NEWS

Alertar o publico sobre o impacto de ler e compartilhar informacoes
intencionalmente enganosas que se aproveitam das midias sociais
para terem maior propagacao do conteudo

Por Caroline Bertolin e Tarcisio Neves

4 pouco tempo das elei¢cdes presidenciais do ano de

2018, o Brasil passa por momentos desafiadores li-
gados as influéncias externas midiaticas de todos os tipos
de veiculos virtuais de diversos géneros. Estamos falando
sobre as chamadas “Fake News” - noticias falsas que sao
publicadas diariamente nas redes sociais e veiculos vir-
tuais. Falando sobre o0 ensaio que esta sendo feito no pais
coma introducao de boatos e publicagdes falsas que se ini-
ciam nos meios de comunicagdes virtuais, que circulam
de maneira rapida e convincente apenas se utilizando de
ferramentas e portas facilitadas que a internet abre e pos-
sui.

Pelo fato de nao possuirmos oficialmente leis que
regularizem o uso da internet por meio de garantias, pre-
visao de principios de direitos e deveres dos usuarios que
utilizam a rede como ferramenta de comunicacao, passa-
mos a enxergar que literalmente estamos pisando em um
territorio sem dono. Por ser visto como um local de livre
acesso, barreiras e restricoes limitadoras e burocraticas,
o mundo virtual tornou-se o espa¢o mais propicio para
implantagdo de boatos, discussoes e até mesmo iniciador

de temas da atualidade ligados a assuntos polémicos e de
interesse publico. Sabendo disso, neste artigo procurare-
mos abordar com bastante atencao a relacao estabelecida
entre as noticias publicadas e a conexao que elas possuem
com o tema ligado a reputacdo das empresas e persona-
lidades famosas e como ela interfere nessa relagao entre
cliente e empresa.

O primeiro passo para compreender como se esta-
belece uma reputacdo positiva nos meios midiaticos, é
buscar e compreender como seu publico alvo enxerga sua
imagem perante a sociedade. Apos ter uma base solida de
compreensio de imagem idealizada e imagem estabele-
cida, podemos chegar a instalacao da marca no meio pu-
blico que acontece através do trabalho de implementacio
de conteudos comunicacionais eficazes que passem a re-
lacdo de transparéncia que a empresa busca possuir com
o seu cliente. Por fim, estabelecido estes dois primeiros
principios podemos comecar a falar da reputacio que
esta ligada inteiramente a bom éxito dessas duas etapas,
onde a constru¢ao de imagem e fixagdo positiva da marca
no mercado. A reputacio de uma marca ou empresa é o



que define perante os outros. Ela é construida a partir da
relagdo estabelecida entre as expectativas de terceiros e as
nossas acoes. Se essas expectativas obtiverem respostas
positivas, evidentemente construiremos uma boa repu-
tacao, ja se forem baixas e nao corresponderem as altas
expectativas estaremos construindo uma baixa/fraca
reputacio. Lembremos que a reputacao gera influéncia,
desencadeando interesse pela organizacao e seus produ-
tos e servicos oferecidos, portanto o interesse dos outros
s0 surge através da sua reputacdo. Ganhar e conseguir
manter uma boa reputa¢ao nao sao tarefas faceis, por isso
destacaremos o papel atribuido pelo porta-voz de uma
organizacao e relevancia que possui o profissional encar-
regado por essa funcao. Por estarmos em uma corrida glo-
balizada, vivemos atualmente em um mundo corporativo
onde a busca é cada vez mais para ascensoes e destaques
que favorecam as empresas em todos os quesitos e senti-
dos comerciais.

Falando sobre a reputacao de empresas e personalida-
desinfluenciadoras,levantamos a questao dos cuidados es
senciais e imprescindiveis que eles devem ter por estarem
vivendo em uma sociedade investigativa, curiosa e inter-
rogativa a todo instante. Por esse motivo, destacamos o
papel crucial dos Relagdes Publicas que realizam o traba-
lho de assessoria de imprensa de forma integrada. Neste
caso, o profissional de RP dispoe da funcao de porta-voz,
sendo responsavel por falar em nome da organizacao ou
pessoa fisica assessorada em momentos de crise ou nao.
Todos os passos dados por essas figuras publicas devem
ser monitorados e cuidadosamente guiados por esse pro-
fissional que implica em relacionar seu cliente com seus
publicos de interesse. Além de possuir um leque de conhe-
cimento da organizacao que trabalha, o profissional deve
se manter conectado e atualizado com todas as novidades
ligadas a empresa e temas relacionados, principalmente
aos assuntos voltadas as areas de tecnologia e comunica-
¢ao. E é a partir deste ponto que iremos destacar ao decor-
rer da matéria a extrema importancia do Relagoes Publi-
cas e 0 papel que ele possui no combate e na prevencao das
chamadas “Fake News”.

Cadaminuto é crucial para essas disputas acirradas en-
tre os concorrentes na batalha por um destaque maior na
sociedade. Vivemos tempos dificeis que a cada segundo se
atualiza momentaneamente inumeras noticias, e sabendo
disso muitas empresas por conhecerem a influéncia que a
globalizacao desencadeou no mundo, buscaram uma ati-
tude como solugdes para seus problemas a contratacao de
imprensas marrons, que sio chamadas de “lado B” da pu-
blicidade informativa. As chamadas imprensas marrons
utilizam-se de programas de computadores para criagao
de noticias falsas que dispararam através de perfis virtu-
ais que seriam os classificados “robds programados” para
publicacgao de conteudos caluniosos e mentirosos de inte-

resse do contratante. Esses perfis robds sao denominados
como “Pinoquios”, classificados por serem idénticos ao
personagem da histdria infantil, porém muito mais au-
daciosos e maliciosos que os ja conhecidos pelos contos.
De acordo com o diretor de Analise de Politicas Publicas
da Fundacao Getulio Vargas, Marco Aurélio Ruediger
que concedeu uma entrevista ao programa Fantastico que
transmitiu a matéria no dia 25/02/2018, esses robos que
sao utilizados pelo “lado b” da publicidade sdo programa-
dos para dispararem a cada dois segundos boatos tenden-
ciosos nos veiculos de comunicagio virtual como redes
sociais e sites de informagao promovendo discussoes e in-
teragOes entre usuarios reais e usuarios falsos programa-
dos pelos proprios computadores da imprensa marrom.
O problema relacionado a tudo isso é que alcangando o
objetivo de fazer com que as pessoas acreditem no que
esses robos estao noticiando, acabamos muita das vezes
entrando no meio dessas discussoes de boatos e historias
caluniosasligadas a empresas ou entidades publicas, acre-
ditando e até mesmo compartilhando desses conteudos
falsos como noticias reais. Criadas virtualmente com o
objetivo de difamar e prejudicar marcas, empresas ou
figuras publicas consideradas alvo desses veiculos, a im-
prensa marrom se dispdes das chamadas brechas na legis-
lacao que nio prevé acOes punitivas para tais veiculos de
comunicacao e seus contratantes.

Nessa matéria entrevistamos a profissional de Re-
lagoes Publicas, pos-graduada em comunicagao organi-
zacional pela Casper Libero, Marilisa Bertolin, que nos
respondeu algumas questoes ligadas a reputacao das em-
presas no combate as Fake News e nos contou um pouco
mais sobre o papel do RP nos meios de comunicacao.

Comecamos enfatizando o cuidado que os veiculos de
comunicagio social devem ter ao se relacionarem com os
publicos de interesse de uma organizacao. E ela lembra
que é papel crucial do RP o cuidado sensorial de todas as
partes componentes da empresa. A comunicagao unilate-
ral e coercitiva deve existir para manter a conexao entre
todos os interessados nos assuntos internos e externos de
uma organizag¢ao, marca ou produto. O primeiro cuidado
que ela ressalta como

primordial sao os graus de relacionamentos estabele-
cidos entre empresa, cliente, funcionario, e outros grupos
classificados como publicos de uma organizacao. Um bom
nivel de relacionamento pode sanar quaisquer tipos de du-
vidas ligados a possiveis noticias falsas vinculadas ao seu
nome.

O porta-voz da empresa sendo um RP deve ter o co-
nhecimento da organizacao atuando com cautela, ele deve
possuir o mesmo discurso da organizacao, representando
todos os seus principios e diretrizes basicas estabelecidas
pela propria empresa. E imprescindivel que ele saiba, co-
nheca e a compreenda como ela pensa e se comporta no
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mercado. E quando falamos de gerenciamento de crise,
é valido destacar que é nesse momento que vemos como
a organizacdo se comporta diante de uma situacao mais
delicada. Por isso, Marilisa Bertolin, destaca que o porta-
voz deve conhecer bem a organiza¢io para que em mo-
mentos de crise haja e atue com precisio para que
nada desestabilize o estado da organizacao.
Essa acao so sera cabivel caso o profis-
sional tenha todos os recursos pos-
siveis de conhecimento alinhados,
para que assim ele atue.

O porta-voz precisa estar mu-
niciado com todas as informacdes
que representam o que a empresa
pensa e como ela se comporta
diante de uma situacao especifica.

Ela frisa que a maior preocupa-
¢ao que o profissional de RP deve ter
a respeito da “Fake News” é quando ele
é responsavel por cuidar do relacionamento
da organizacdo nos meios digitais, pois tem a responsa-
bilidade de averiguar as informagoes que sao vinculadas,
compartilhadas e replicadas a respeito da empresa. Além
das averiguacdes o departamento de comunicagdo di-
gital tem o poder de evitar uma possivel crise ligada ao
nome da empresa, marca ou produto de uma corporagio
mantendo o controle digital através de monitoramentos
online feitos por pessoas fisicas ou até mesmo por pro-
gramas especificos que foram criados apenas para moni-
toramento digital.

E por esta questdo que vivendo em uma era de globa-
lizagdo é necessario que as empresas estejam preparadas
para manter um bom relacionamento com todos que se
encontram a derredor dela, e ao tratarmos sobre isso é
de extrema relevancia anunciar a todos os profissionais
de comunicacao e gerenciadores de informacdes o extre-

mo cuidado que todos devem ter com rela¢io as noticias

espalhadas e comentadas. O profissional de Relacoes

Publicas é encarregado e dispde da tarefa de coordenar

e gerenciar as informacdes da empresa contratada/pes-

soa assessorada, e como um porta-voz possui a missiao

de prever, conduzir e intermediar possiveis crises

ligadas a conteudos falsos disseminados na

midia. Nio podemos nos esquecer que

as noticias falsas siao vinculadas des-

de a época das guerras mundiais no

século passado para confundir os

inimigos que se pretendiam atin-

gir. A diferenca entre aquela épo-

ca com a atual é que antigamente

o raio afetado era apenas aquele

que dispunha de recursos investi-

dos pelos criadores dessas supostas

noticias, ja as de hoje sio publicadas

para um campo que possui proporgoes

imensuraveis e conecta constantemente

com os internautas que procuram repostadas para

todas e quais temas ligados aos assuntos de seus

interesses. Por isso é de extrema importancia o pa-

pel desempenhado pelo profissional de Relagoes

Publicas e do departamento de comunicacao das

empresas que buscam prevenir possiveis noticias

e casos ligados aos boatos caluniosos produzidos

pelos seus concorrentes e adversarios comerciais.

Compreendendo os mecanismos ligados ao papel

a ser desempenhado, o que deve ser feito é a pre-

vencao e o combate imediato das possiveis noticias

ameacadoras para organizacio, tendo a cautela em

lidar com estes tipos de assuntos para que nenhum

tema fuja do controle organizacional podendo

comprometer no futuro a reputacao da marca e da
empresa.
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Ana Cristina Souza Rocha, Presidente Interna - CONRERP, nos apresenta com
mais detalhes o conselho de relagoes publicas e fala sobre as elei¢6es neste ano

Por Caroline Bertolin e Tarcisio Neves

‘essa matéria trataremos de um Orgao bastante
Npolémico para muitos dos estudantes e profis-
sionais formados na area de Relagdes Publicas, o Con-
selho Regional de Relagoes Publicas (Conrerp). Inicia-
mos o assunto falando sobre o registro profissional,

profissional e por que é importante se registrar?

O registro profissional nada mais é do que a certi-
ficagao obrigatoria prescrita por lei para que possa ser
realizado o exercicio da profissio regulamentada. Va-
lido salientar que para exercer a profissao regulamen-
tadaénecessarioquesetenhaoregistro,que temcomo
finalidadegarantirqueosprofissionaiscumpramcom
as exigéncias determinadas legalmente, atendendo

No Brasil atualmente existem mais de 67 pro-
fissoes regulamentadas, mas apenas 27 possuem
um conselho profissional fiscalizador que traba-

lhe com a responsabilidade de fiscalizar e impedir
i que ocorra o exercicio ilegal profissio. E o Con-
. rerp faz parte desses 27 orgaos fiscalizadores, sen-
do importante frisar que o registro dos profissio-
. nais de RP que desejam atuar na area é obrigatdrio.
respondendo 2 seguinte questio: O que é o registro :
galmente, é papel de o conselho averiguar a dentincia
: e os fatos, constatando a dentncia “punir” o infrator
: em multa, sancoes disciplinares ou até mesmo sus-
pendendo o direito de exercicio da profissao. Ha dife-
: rentes exemplos de casos passiveis a punicoes, como
: por exemplo: profissional que exerce a atividade sem
habilitagdo ou em casos que ele possui habilitacao
: mais ndo segue as incumbéncias de forma correta.
0s requisitos éticos e de integridade com a profissao.
do conselho garante aos profissionais e a sociedade o
: conhecimento técnico e ético sobre a profissio con-
: tribuindo para sua afixacio no mercado de trabalho.

Caso o exercicio da profissao esteja sendo feita ile-

Importante destacar que realizado a existéncia

N
~
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Muitos estudantes ainda desconhecem o papel do :
érgaoresponsavelpelalegalidadedaprofissaonoBrasil, :
protegendo os direitos do profissional desenca-
deando no fortalecimento e reconhecimento do :
papel do RP para o pais. Por isso, ¢ fundamental :
que ao se formar o estudante faca sua inscricao
para o registro no Conrerp. A inscri¢ao é feita me- :
diante o pagamento da anuidade, atualizacio dos :
dados cadastrais e emissdo da carteira de identi-
dade profissional carimbada pela organizacao. :

Para a atuacio da entidade e desempenho de sua :
funcio representante é imprescindivel que todos os
estudantes e profissionais da drea compreendam a :
relevancia que o registro possui para dar andamento :
ao trabalho do conselho. Através dele ¢ possivel con-
tabilizar quantos profissionais trabalham na area, os
que se encontram paralisados no momento, quantos :
se formaram e em quais 4reas estio atuando. E por :
meio desse controle que faz um mapeamento para
entender de forma integral e mais clara o seu cres- :
cimento, permitindo avaliar com mais precisio em :
quais setores é preciso ter um olhar mais cuidadoso.

CONHECENDO O CONRERP
22 REGIAO

Direcionando o assunto para a entidade respon-
savel pela nossa regido, o CONRERP 22 Regido que :
atua e responde legalmente pelos Estados de Sio :
Paulo e do Parana. Para tirarmos algumas duvidas
e conhecermos mais a visio da entidade conversa- :
mos com a presidente interina Ana Cristina Souza :
Rocha que nos contou como ¢ a vivencia dentro do
conselho, falou sobre as dificuldades encontradas :
durante o mandato, o que espera para o ano eleitoral. :

Durante a conversa, logo de inicio Ana Cris- :
tina nos contou que a assimilacio dos estudan-
tes sobre o que é o conselho ainda é muito difi- :
cil por questoes disciplinares encontrados nas :
universidades e faculdades. Em sua opinido deve
ser corrigida imediatamente com a ajuda do con- :
selho para melhor compreensio dos alunos. :

A disciplina responsavel por apresentar o Con-
rerp e tratar sobre o tema com os alunos ¢ “Eticae :
Legislacio” e que para Ana Cristina, possui um curto :
tempo de duracio em todos os cursos. Por ser uma :
disciplina responsavel por apresentar o 6rgao e suas

funcoes legais as instituicoes de ensino deveriam ter
um olhar mais cuidadoso em relacao a durabilidade
da matéria e conteudo tratado nas salas de aula do
curso de Relagdes Publicas. Segundo ponto destacado
aser vencido é a falta de profissionais registrados que
resulta na dificuldade de fiscalizacio do Conselho.

E como solucio a presidente propoe a realizacio
de projetos que possua campanhas especificas com
a missdo de apresentar a profissio ao pais, desta-
cando o papel que a comunicacio possui como viés
importante para todas as areas do saber humano.

Ressalta também que o proprio RP pode atuar
como um organizador estratégico junto do Con-
selho com matérias de divulgacio com objetivo
comunicacional esclarecedor, resultando em di-
vulgacdo, imagem e reputacdo. Se isso acontecer
periodicamente os resultados sera benéfico para
ambas as partes, além de contribuir para expan-
sdo0 da profissio no mercado, pois um dos desafios
encontrados ainda pelos profissionais é a falta de
abertura comercial causada pelo desconhecimen-
to do papel e das atividades realizadas por um RP.

Ana Cristina,
Presidente Interna do CONRERP
O CONSELHO

O Conrerp foi fundadoem 19 de maiode 1972 e detém a
funcao de 6rgao regulador da profissao. A entidade legal
€ composta por um sistema que engloba o Conselho Fe-
deral (Conferp) e mais sete conselhos regionais distribu-
idos pelo pais encarregados de responder juridicamente
cada Estado.

Para a compreensio de como é realizado o trabalho
do conselho explicaremos hierarquicamente como o
sistema funciona. Inicialmente quem comanda todo o
Conselho Federal sendo o 6rgao responsavel por receber
todas as prestacoes de conta é o Ministério do Trabalho.
Em seguida o sistema federal do conselho e mais adiante
as sete regionais distribuidas pelos 27 estados.
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presentante. Em seguida o grupo deve se reunir-se
como na politica tradicional para discutir as dire-
trizes da campanha, as ideias e melhorias propostas
sobre 0 que precisa ser feito.

Quem pode se candidatar a presidéncia?

Qualquer pessoa pode se ca-didatar, desde que ela
faca parte de uma chapa, sendo a escolhida pelos
seus participantes e esteja adimplente com o con-
selho. A nomeacao do restante dos cargos a serem
ocupados, é feito em conjunto por todos os partici-
pantes da chapa.

A votagao é obrigatoria?
Sim, todos os registrados sdo obrigados a parti-

¢ ciparem da votagao. Eles sio notificados sobre o dia
: da eleigao via e-mail e sdo direcionados ao site ofi-
. cial para escolherem a chapa representante.

Em outubro deste ano acontecerao as eleicoes que :
: Qual chapa a representa?

definirao os novos conselheiros e diretores do Con-

selho Federal e dos conselhos regionais. A eleicdo é © mudancas) pode(m) destacar?

realizada via internet e estara disponivel para vota-

¢ao de acordo com as datas definidas no resumo do ¢ Visdo Integrada sdo internas, o corpo responsavel pelo

calendario eleitoral.
Antes da votacao, os profissionais cadastrados

Para realiza¢do do credenciamento é necessario o

Chapa Visao Integrada. Durante o mandato, qual(is)

Destaco que as principais melhorias feitas pela chapa

conselho dedicou esse periodo para resolver as questoes
: internasligadasa entidade, como averiguacio de denuin-
deverio se credenciar para contabiliza¢do do voto. :
: doTrabalho.

registrado estar com seu e-mail atualizado junto :

meio do site de cada regional.
Aproveitando a entrevista concedida pela pre-

sidente da segunda regional, Ana Cristina Souza . universidades com estandes e panfletos esclarecedores

Rocha, tiramos algumas duvidas relacionadas a vo-

da eleicao. E aproveitamos para falar mais sobre o
periodo de sua gestao:

Como funciona a cria¢ao das chapas para a eleicao?
Acontece a partir do desejo de participar do con-

uma ideia e em sequéncia a nomeacao da chapa re-

cias, atualizacao dos documentos ligados ao Ministério

E revelo que no meu periodo houve maior atuacio

ao Conselho. As atualizacoes so feitas online por ' do 6rgao em eventos estudantis como formaturas e co-

: lagoes dos formandos de Relagdes Publicas entregado
. pessoalmente suas carteiras de identificacao feitas me-
: diante o cadastramento e registro. E ida as faculdades e

: para os alunos e educadores.
tagao para esclarecer nossos leitores sobre o sistema

¢ Quais melhorias que vocé espera ver no conselho nos
: proximos anos?

Desejo que nos proximos anos a profissao de Rela-

: ¢Oes Publicas esteja com maior visibilidade no mercado
: de trabalho e nas institui¢oes académicas. E que as pes-

. . s * soas possam visualizar com maior abrangéncia o papel
selho, em seguida uniao de um grupo em torno de : | o .
: imprescindivel do Conrerp para compor o desenvolvi-

: mento da profissao no pais.
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Como é o dia a dia de um RP assessorando a semana da SPFW

Por Nathalia Santos e Tarcisio Neves

odo ano em Sao Paulo temos o famoso desfile

Sao Paulo Fashion Week. Quando um evento
deste porte acontece, as pessoas ficam superansio-
sas para saber os looks que irao aparecer, as marcas
que irdo se apresentar e o que sera tendéncia. Mas
por tras de tudo isso ha uma grande preparacio, e
essa preparacdo vem de uma parte muito impor-
tante que poucos sabem que existe: a assessoria
de imprensa. Como por exemplo, varias marcas se
apresentam, mas para que tudo isso ocorra da mel-
hor maneira possivel tem que ter um grande plane-
jamento. Acompanhando o desfile da Grife Samu-
el Cirnansck, podemos observar que é um desfile
impecavel, com modelos incriveis e roupas lindas.
Conversando com Maythé Markowski, assessora
de imprensa da grife, ela nos explica como é todo o
processo antes do desfile:

O trabalho de Samuel é impar. Suas criaces em
estamparias, bordados e moulage, desenvolvi-
das artesanalmente, fazem com que cada peca
seja exclusiva. Interessado por gente, pelas
nuances de cada personalidade, faz da criagcao
um veiculo de (re)conhecimento. Sua roupa é
imagem, expressao de sentidos, vontades, de-
sejos. O estilista sempre parte de um processo
paciente e incansavel de criacao, desenvolvido
em seu atelier-loja. Sua fonte de criagdao vem
de tudo que é bom, ruim, bonito, feio, arte, ar-
quitetura, midsica Sempre crio uma historia,
explica. Apbs apresentar com sucesso doze co-
lecdes no S3ao Paulo Fashion Week, o estilista
se mostra cada vez mais maduro e inserido no

mercado de moda nacional e internacional”.
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1-) Como é assessorar uma grife que esta na
SPFW por 12 anos e é tao esperada por todos?
O melhor deste trabalho é que ele nunca fica ente-
diante. Todas as edicoes sao sempre muito desafia-
doras, principalmente visto o quadro econémico do
Pais.

Tirando a parte depré que é a economia, tudo é
delicioso, até a privagao de sono e horas de folga. Tra-
balhamos juntamente ao Samuel ha sete anos e hoje
somos uma familia. Sofremos e vencemos juntos.

2-) Quais sdo as dificuldades enfrentadas em
cada colecdo lancada e no desfile?
Como disse acima, a parte financeira sempre pesa.
Fica cada vez mais dificil arrumar patrocinador, pois
verba de marketing hoje é luxo. Mas sempre pode-
mos contar com fornecedores de anos da marca que
sabem que depois de um 6timo desfile o mercado se
movimenta, entdo trabalhamos juntos para garantir
o sucesso de todos os envolvidos. De resto é sempre
uma surpresa, ou é um tema que nao desenvolve bem
e deve ser abandonado, um make que nio da certo e
deve ser realinhado, releases mil para cada fase, atri-
zes que cancelam de ultima hora sua presenca.... Mas
estes s30 contornaveis, como RP e assessora digo que
esses obstaculos apenas fazem parte do dia-a-dia, se-
gue o baile!

3-) Qual o planejamento que a assessoria tem
sabendo que a grife esta em grande ascensao?

O planejamento é sempre 0 mesmo, em fazer a marca
ser interpretada da melhor maneira, de acordo com

a visdo do estilista. Uma marca
estando ou nio em ascensio a
preocupacao da entrega de um
otimo trabalho é a mesma.

4-) O dia-a-dia no atelié e

com o Samuel ajuda na iden-

tidade da grife?

Ele é aidentidade da grife. Como

estilista autodidata e extrema-

mente sensivel, o Samuel con-

segue ver como seu trabalho
transforma suas clientes, além

de também sentir quando precisa ousar ou incluir
outras técnicas ao seu trabalho.
Dessa forma, técnicas, cores, tecidos e ideias vao

se desdobrando, fazendo com que consigamos aten-
der aum leque grande de gostos e clientes.

5-) Quais as dicas que vocé daria para os futu-

ros assessores que tém interesse em atuar nas
Relagoes Publicas segmentado a moda?
SEJAM EDUCADOS E TENHAM RESPEITO PELO
PASSADO DE TODOS! A pior coisa é ver um ex-edi-
tor(a) incrivel nio ser tratado com respeito por conta
de nio ocupar mais o cargo X, ou a falta de paciéncia
com um cliente ou muitas vezes o publico final que
se mistura em nossos eventos. Educacio e respeito
sao chave para o sucesso, nao esqueca que vocé é um
assessor, seu trabalho é servir seu cliente da melhor
maneira, entender que todos temos dias ruins e nao
se melindrar, afinal o mundo da voltas!

Maythé Markowski
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CURIOSIDADES

Sé&o Paulo Fashion Week (SPFW) é o maior evento de moda do Brasil e 0 mais importante da America
Latina, além de ser a quinta maior semana de moda do mundo, depois das de Paris, Mildo, Londres e
Nova York.

Apos anos de sucesso, 0 evento se consolidou como uma forma de convivéncia para que diversas
marcas brasileiras do mundo fashion participem do ambiente de inova¢do do mundo da moda. Além
disso, foi determinante para o desenvolvimento do setor economicamente e industrialmente, e para
profissionalizar produtores, estilistas e todos que fazem parte do mercado da moda.

O evento acontece de modo semianual, reunindo estilistas e grifes brasileiras, supermodelos, celebrida-
des, grandes midias, convidados e importantes compradores do universo fashion.
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Comunicélogo precisa ser interessado e disposto. Muita gente diz vocé deve ser “criativo”,
“rapido” ou “curioso”, mas eu diria que o interesse e a disposi¢ao cobrem essas bases me-
lhor ainda. Vocé nao faz um bom trabalho se nem ao menos se interessar por ele, e vocé
precisa de disposicao para tentar ou ser o melhor em tudo. Boa vontade e uma boa escrita

ajudam também. Por Tarcisio Neves

$08), Nao0 esperava ingressar nesse segmento,
com isto seus amigos apresentaram-

Ihe o curso de RP, afirma que
“sd merendiaoinevitavel”.
Aposingressar na fa-
culdade que aos seus
olhos era tudo no-
vidade, seu maior
desafio foi admi-
nistrar um confli-
to interno consigo
mesmo, por muito
tempo teve aimpres-
sdao de que o curso nio
tinha linhas bem dese-
nhadas e era, sim, desco-
nexo. “Sera que estou no curso
certo?” Essa duvida foi lhe acompa-

Depois de decidir qual profissio seguir en-
tre fazer arqueologia, arquitetura, ges-
tao de politicas publicas e psicologia,
Thor Oliveira comegou a ter um
maior envolvimento com cria-
¢ao de conteudos no geral, foi
se envolvendo sobre a cultu-
ra pop sendo ela - musica,
filmes, séries, jogos e li-
vros. Foi colaborando com
diversos sites até perceber
que tinha que ter um para
si. Com essa expansiao que
se iniciou na época que esta-
vano ensino médio, comecou a
gerenciar as midias sociais, asses-
sorando a imprensa, produzindo con-
teudos, fazendo alogistica dos eventos e todo
o basico. Afirma que foi pego de surpresa (ri-

Thor Oliveira

nhando

“Thor
afirma que
o grande
problema
do mercado
é que ele
espera que
vocé esteja
pronto para
desempe-
nhar todas
as funcoes
possiveis,
vocé conhe-
cendo elas
ou nao”.

FOTO: ISTOCKPHOTO



por um determinado periodo. - Apos o engaja-
mento com a area, conhecendo o dia-a-dia deum
Relagbes Publicas, percebeu que diversas portas
poderiam se abrir e que as oportunidades esta-
vam apenas comecando. Com relaciao a facul-
dade, cita dois pontos muito importantes: “Eles
me formaram para ser um ser humano melhor”
e “ganhei um repertorio cultural enorme que
resgato todos os dias™.

Hoje tem orgulho de ter escolhido RP, pois
trabalha feliz todos os dias. Atualmente traba-
lha na Burson-Marsteller, uma das principais
agéncias de Relacoes Publicas do Pais e também
do Mundo. Contando um pouco dos seus afaze-
res na agéncia, atende hoje a Ford Motors, que
considera um cliente fantastico, pois extrai o
maximo de si. O grande problema que encon-
trou logo no inicio foi se adaptar ao universo
automobilistico, por incrivel que pareca, Thor
nunca se interessou pelo ramo automotivo.
Apos apresentacdes feitas, se deram muito bem
e descobriu que gosta demais do segmento além
do seu cliente. Considera mais uma vez, “é uma
questao de boa vontade, disposicao e interesse”.

Descontraido como sempre, me conta que
nunca faz a mesma coisa, cada dia é algo nao sa-
bido! O que vira? Qual o novo desafio? Isso o ins-
tiga demais e trabalha com universos diferentes
e sempre tem consigo uma historia nova para
contar. Conta super empolgado a nossa Revis-
ta ERREPE 360°, que j4 andou de Mustang em
Interlagos, ja fez Salao do Automovel, Fashion
Week, Campus Party... Ea lista segue, viu!

O Thor no dia-a-dia é um tipico
taurino: nao para de ler, ver
séries e procura sempre um

cantinho para dormir e lugares

gostosos para comer.

Relacoes Publicas é?
"Uma das profissdes do
futuro. Vocé ja esta em
um caminho promissor,
entdao seja resiliente,
versatil, e tente conhe-
cer um pouco de cada
universo—e quandodigo
isso, eu realmente que-
ro dizer cada um deles.
Segue alguns exemplos:
salde, gastronomia,
economia, tecnologia e
até energia. Vocé nunca
sabe qual pode ser seu
proximo cliente e/ou o

préximo plano que vocé
vai ter que fazer”.

Trabalhar e estudar?
"Se vocé tiver o azar de
esbarrar comigo pela fa-
culdade (risos), vai ver
que definitivamente
NAO da para conciliar.
De novo, ter muita dis-
posicdo é importante,
e ela as vezes pode te
esgotar muito em um
campo e te deixar sem
energia para o outro”.
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RESI'DU~OS SOLIDOS NO BRASIL,
SOLUCOES PARA CIDADES E EMPRESAS

A discussao sobre esse tema dentro das grandes cidades para o ambito
nacional, visando contribuir na implementacao da Politica Nacional de
Residuos Sélidos

aumento populacional, o crescimento das ci-
dades e o consumismo foram os principais im-
pulsionadores de tais problemas, haja vista a falta de
politicas publicas que conciliasse o equilibrio entre o
desenvolvimento e o meio ambiente. No que se refere
arelagio entre responsabilidade social e lixo urbano,
¢ possivel afirmar que no Brasil ha uma deficiéncia
em programas e leis que visem amenizar o processo
de inadequacao no descarte e producao de residuos,
0 que acarreta em sérias consequéncias na vida. Cada
cidadao é responsavel pela geragdo diaria de lixo e
residuos que produz, desde seu nascimento, sendo
assim para garantir o bem-estar coletivo, preserva-
¢ao das futuras geracoes e do meio em que vivemos, é
imperativo que haja uma interacgio e acoes coletivas

entre Estados, Municipios, Empresas e a Sociedade.
A conscientizac¢do e educa¢ido ambiental sdo duas

ferramentas indispensaveis para mudangas de habi-
tos da sociedade, porém, para isso faz-se necessario,
investimentos publicos e governamentais. E indis-
cutivel que, um dos grandes desafios que permeia a
sociedade pds-moderna é a degradacio ambiental,
derivada da produgao de lixo e residuos urbanos.

O Ministério do Meio Ambiente vem ressaltando
ha algumas décadas nas esferas nacional e interna-
cional, a preocupac¢io com os residuos, a suma im-
portancia devido a expansao da consciéncia coletiva
com relagdo a complexidade das atuais demandas
ambientais, sociais e econdmicas. A aprovagao da Po-
litica Nacional de Residuos Sélidos - PNRS, marcou
oinicio deuma forte articulacao institucional envol-
vendo os trés entes federados - Uniao, Estados e Mu-
nicipios, o setor produtivo e a sociedade em geral - na
busca de solugdes para os problemas na gestao resi-



duos solidos que comprometem a qualidade de vida
dos brasileiros.

Com aprovacao da Politica Nacional de Residuos
Solidos qualificou e deu novos rumos a discussao so-
bre o tema, baseado no conceito de responsabilidade
compartilhada, a sociedade como um todo, entre-
vistamos trés profissionais especializados no tema -
Residuos Solidos da Estre, Mariana Rico (Gerente de
Sustentabilidade, Antonio Januzzi (Gerente de No-
vas Tecnologias) e Cecilia Braga (Assistente de Sus-
tentabilidade), que responderam algumas duvidas.

Comeco o nosso bate papo complementado e
fazendo um gancho sobre a contribuicio da PNRS
para a sustentabilidade - mencionam que a Politica
Nacional de Residuos Solidos contribui de forma sig-
nificativa para a sustentabilidade, tanto no pilar am-
biental, por meio de diretrizes como a erradicacio de
lixoes, logistica reversa de residuos, priorizacio da
valorizagio na gestao de residuos, assim como no pi-
lar social, com a inclusio dos catadores na gestio de
residuos de maneira mais adequada, em condi¢oes
compativeis de trabalho e insercao.

Sendo assim, a importancia da gestio adequada
de residuos solidos nas cidades é essencial, uma vez
que é decisiva na gestio ambiental Por meio da edu-
cacao ambiental, estrutura de limpeza e coleta, estru-
turas de valorizagao e destinacao final, o municipio
passa a evitar impactos ambientais (lixoes, vazadou-
ros, etc), criar valor com a reciclagem de materiais
que sejam passiveis de insercio em ciclo, reducao de
desperdicio e conscientizacdo ambiental da popula-
¢ao.

Concedida a entrevista, conversando com Maria-
na, Anténio e Cecilia, aproveito para questiona-los
sobre assuntos relevantes, sanarmos as duvidas:

Uma questao de
cidadania e
responsabilidade
social.
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-Uma empresa pode obter vantagens ao
adotar sistemas de gestao ambiental?

Estre: Sem duvida, hoje podemos perceber que

as empresas de uma maneira geral ja nao enxer-

gam, como anteriormente, a gestdo ambiental

como um custo, mas, sim, como papel funda-

mental para a continuidade e diferenciaciao no

negocio. Isso se da, entre outros fatores, pela mi-

nimizacdo de gera¢ao de residuos, com o estudo

do ciclo de vida de cada produto, reciclagem de

materiais, que gera receita antes nao existen-

tes, controlando emissoes atmosféricas

através da revisao de equipamentos,

criando produtos com mais compo-

nentes reciclaveis e menos contami-

nantes e ativando a logistica reversa,

que passa a ser uma ferramenta de fi-

delizacao.

Mariana Rico

-Projeto sustentavel nas empresas trans-
forma?
Estre: Transforma os processos, muitas ve-
zes tornando-os mais eficientes e trans-
forma sobretudo a consciéncia de cada
um dos funcionarios, buscando alter-
nativas continuas para a melhoria de
seu proprio ambiente,

-O grande desafio é o descarte cons-

Cecilia Braga clente?

Estre: Sim, a pedra fundamental é a educacio
ambiental. E importante que cada pessoa pare
de enxergar o residuo como algo que simples-
mente é colocado para fora de casa e desaparece.
A partir do momento que cada um percebe seu
papel na geracio de residuos e os beneficios que
ele pode trazer a si mesmo e ao municipio em
que vive, ele passa a contribuir.

-Como aprofundar o conhecimento em Re-
siduos Solidos?

Estre: E importante que sejam realizados semi-
narios, promovidos por 6rgaos publicos ou enti-
dades privadas sobre o tema, além da educac¢ao

ambiental, que deve ser cada vez mais um com-
ponente importante e abordado de forma mais
aprofundada nas escolas.

-Existem prioridades na gestao de geren-
ciamento de residuos?

Estre: Sim, areducdo, que aborda a minimizacdo
de residuos através de uma nova consciéncia de
uso dos produtos; a reutilizacio, ou seja, novos
usos para residuos (materiais) sem a sua trans-
formacao, e reciclagem, com a transformacao
fisica do material, a fim de inseri-lo no mesmo
ciclo produtivo ou em outros afins.

-Como distinguir residuos de rejeitos?
Estre: Rejeitos sdo residuos que, depois de es-
gotadas todas as possibilidades de tratamento e
recuperacao por processos tecnologicos disponi-
veis e economicamente viaveis, nao apresentem
outra possibilidade que nao a disposi¢ao final
ambientalmente adequada.

-Quais ferramentas as empresas terao para
se adaptarem a estas normas?

Estre: 1 - A cooperaco técnica e financeira en-
tre os setores publico e privado para o desen-
volvimento de pesquisas de novos produtos,
meétodos, processos e tecnologias de gestao, re-
ciclagem, reutiliza¢ao, tratamento de residuos
e disposicao final ambientalmente adequada de
rejeitos;

2 - Os incentivos fiscais, financeiros e crediti-
cios;

3 - O Fundo Nacional do Meio Ambiente e o
Fundo Nacional de Desenvolvimento Cientifico
e Tecnologico

4 - O Sistema Nacional de Informacoes sobre a
Gestao dos Residuos Solidos (Sinir);

5 - Os acordos setoriais.

“E importante salientar, no entanto, que
nem todas estas ferramentas ja estio dis-
poniveis”.

-0 que vai melhorar para o meio ambiente



17 de maio, éo
Dia Mundial da
Reciclagem.
ODia
Internacional
daReciclagem
foi instituido
pela UNESCO
(Organizagao das
Nagodes Unidas
paraa Educacao,
aCiéncia,ea
Cultura), a ser
comemorado.

E uma data de
reflexao sobre

as questoes
ambientais

e sobreo
consumismo.

O Brasil recicla
quase 100% de
suas latinhas de
aluminio. Em
Nnosso pais, quase
toda a totalidade
delatinhas
descartaveis e
garrafas PET sao
recicladas.

e para a geracio de renda das pessoas?
Estre: O direcionamento para tecnolo gias e sis-
tematicas de gestao de residuos adequadas fara
como que se evite uma série de impactos am-
bientais a recursos hidricos, solo e ar. No quesito
geracao de renda, o aumento da reciclagem e a
metodologia e estruturacio adequada pode criar
muitos postos de trabalho.

-A Estre acredita que o Brasil esta atrasado
nessas acoes em relacio aos demais paises?
Estre: Entendemos que ja houve significativos
avancos nas atividades relativas a quesitos am-
bientais, mas sabemos que ainda ha muito a ser
feito paraatingirmos padroes elevados de gestao
ambiental.

Finalizo ressaltando sobre dois pontos mui-
to importantes: 1°- Sobre o Instituto Estre,
pedi para que citassem os projetos que apoiam
de educacao ambiental e me posicionam que O
Instituto Estre atua a partir de projeto proprios,
alinhados a sua missao de facilitar, de maneira
ludica, a reflexio e o didlogo acerca dos desafios
socioambientais contemporaneos por meio de
educacdo ambiental critica e emancipadora. Os
principais projetos sao: Didlogos e conhecimen-
tos (cocriacao de conhecimentos com diferentes
publicos); Historias para pertencer ao mundo
(contacao de historias com temas de cidadania e
educac¢io ambiental); Escolas Sustentaveis (mo-
bilizacdo de comunidades escolares por meio
da educacao ambiental); Oficinas pedagogicas “
Cadé olixo que estavaaqui? ” (reflexoes e debates
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sobre consumo e residuos). 2°- O compromisso
da Estre com o meio ambiente e os objetivos com
o Relatorio de Sustentabilidade, afirmam que o
comprometimento da Estre com o meio am-
biente esta no centro de sua missiao de negocio.
Coletar, transportar, gerir e valorizar os residu-
os de forma ambientalmente correta e inova-
dora garante a reducdo, ou mesmo eliminacao,
dos impactos ambientais dos residuos, além de
gerar valor para a sociedade. Tratando-se do Re-
latorio de Sustentabilidade é uma ferramenta
importante para dar transparéncia as praticas
corporativas e permitir o acompanhamento de
questdes tecnologicas, operacionais, culturais,
juridicas e comerciais da Estre, que estdo co-
nectadas a questoes sociais, ambientais e éticas.
Com periodicidade anual, a publicagao torna
possivel acompanhar a evolu¢ao dos indicadores
de sustentabilidade da Estre.

Enfatizando a busca por solugdes na area de
residuos, que reflete a demanda da sociedade e
pressiona por mudancas motivadas pelos ele-
vados custos socioecondmicos e ambientais. Se
manejados adequadamente, os residuos solidos
adquirem valor comercial e podem ser utili-
zados em forma de novas matérias-primas ou
novos insumos. A implantacao de um Plano de
Gestao trara reflexos positivos no ambito social,
ambiental e econémico, pois nao so tende a di-
minuir o consumo dos recursos naturais, como
proporciona a abertura de novos mercados, gera
trabalho, emprego e renda, conduz a inclusao
social e diminui os impactos ambientais provo-
cados pela disposi¢ao inadequada dos residuos.
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NOS BASTIDORES DA
ERREPE 360°

Conheca a trajetdria dos alunos que
elaboraram a terceira edicao da revista
laboratério do curso de Relagbes Publicas

Por Nathalia Santos

Ser responsaveis pela Errepé
360°, revista-laboratorio
do curso de Relagdes Publicas
das Faculdades Integradas Rio

para nos, alunos do terceiro
semestre. Fazer uma revista é
muito mais complexo do que
jamais se possa imaginar: a ta-
refa requer toda uma prepara-
¢ao0 e muito trabalho durante e
depois da definicao dos assun-
tos a serem tratados.

Para essa terceira edicdo
muitas ideias foram dadas,
sendo que a maioria foi reali-
zada com sucesso. Acontece-
ram muitos imprevistos nesta
jornada, durante a qual perce-
bemos que as coisas podem ser

do que se imagina... Como, por
exemplo, na matéria de Sus-
tentabilidade, em que tivemos
uma grande dificuldade em
conseguir ONGs que topas-
sem falar sobre tal assunto,
pelo menos levando em con-
ta o recorte que desejavamos.
Mas com muita persisténcia
conseguimos o pessoal da ES-
TRE AMBIENTAL, que cuida
dos residuos industriais resul-

tantes dos produtos que a po-
: pulacdo consome, atendeu ao
. nosso pedido nos concedendo
- uma entrevista.

branco, foi uma grande missao

Tivemos também que tra-

. balhar com nossa ansiedade,
Scomo por exemplo, no SAO
. PAULO FASHION WEEK ,
que foi uma grande loucu-
: ra! Isso porque o acesso a um
. evento desse porte é bem difi-
cil, além de termos percebidos
:que é um mundo completa-
. mente diferente deste em que
vivemos. Quase nao consegui-
. mos entrar no evento, mas ao
. final tudo acabou dando certo
e foi possivel realizar a repor-
. tagem que foi publicada nessa
- edicio.

um pouquinho mais dificeis

Esta revista nos trouxe um

. grande aprendizado em tudo,
permitiu-nos ter mais conhe-
. cimento sobre o mundo em
. que estamos prestes a entrar.
Ela foi literalmente um desa-
. fio para nos! Deixou-nos uma
bagagem muito grande, e, afi-
: nal de contas, temos que con-
. cordar: foi uma experiéncia
unica, principalmente para

uma turma composta por qua-
tro alunos!

FOTOS: NATHALIA SANTOS

FOTOS: ACERVO PESSOAL

“Esta revista nos trouxe
um grande aprendizado em
tudo, permitiu-nos ter mais

conhecimento sobre o mundo
em que estamos prestes a
entrar. Ela foi literalmente
um desafio para n6s!”

FOTOS: AROBERTA ASSIS
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Imagine um rapaz
astral, alegre, divertido, falante
e que gosta de conhecer novas
pessoas. Esse sou eu!
Relag6es Publicas
apaixonado pelo o
que faz. Sou fiel ao
que sinto. Aceito
feliz quem eu
sou. Gosto de
pensar assim!
Se a gente faz
0 que manda o
coragdo, la na
frente, tudo se
explica.
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