Aula 7 - Planejamento de Relagdes Publicas: funcao basica, tipos e
etapas do processo

KUNSCH, Maragarida.Planejamento das Relagdes Publicas nas organizagdes./n:
Planejamento de Relagdées Publicas na Comunicagao Integrada. Sdo Paulo:
Summus, 2003.

Fungoes basicas de RP — assessoria, pesquisa, planejamento, execugéao e
avaliacéo.

O

Sistematizagdo das agdes a partir do envolvimento com os publicos e
da opinido publica. O departamento de comunicagao deve cuidar do
conceito da organizagdo e sempre respeitar e atender os interesses
externos. Isso sé acontece por meio do planejamento.

Planejamento — E uma fungdo basica, desenvolvimento das finalidades
essenciais institucionais e nas atividades de apoio a outras areas. Possibilita
atitudes mais cautelosas e eficazes durante as agdes/tomadas de decisédo do
departamento.

O

Beneficios: evita improvisagao, oferece possibilidades para se atingir
0s objetivos e cumprir a missdo da organizagdo, racionaliza os
recursos de forma objetiva, atua como forma de orientagdo, além de
mensurar resultados.

E um trabalho de prevencdo: exige estratégia e agdo programada,
tomando como base o futuro e a imprevisibilidade dos fatores, nao
atuando apenas com apagador de incéndios.

Planos sao indispensaveis para lidar com o futuro, assim se
descobrem novas técnicas, solugdes e caminhos prévios. “As rigor, as
relagcbes publicas nao fazem outra coisa sendao langar com
antecedéncia uma série de pontes, por onde as informacbes séao
canalizadas, visando o estabelecimento de uma comunicacéo de duplo
curso entre a empresa e seus publicos.” (José Whitaker Penteado,
p.134)

Papel do planejador: “carater proativo para se fazer projecoes,
progndsticos e prever eventuais comportamentos e reagdes do publico
diante de algumas decisbes e atitudes da organizagdo” (p.318).
Fungdo estratégica para ir além de técnicas, integrando as
necessidades dos clientes para solucionar os problemas.

CO excelente: administracdo estratégica, valorizacdo da cultura
organizacional, envolvimento dos individuos e principios éticos.
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e Tipos de planejamento — (ambos devem ter uma orientagcado metodoldgica
em fases)

O

Elaboragao de projeto global ou um plano estratégico de comunicagao
para uma corporagao.

Planejamento de programas e projetos especificos como eventos,
acdes sociais e comunicacao de crise

Tudo depende das necessidades, interesses, demandas das
organizagbes frente as realidades do ambiente. Este deve ser
analisado inicialmente com sensibilidade, se atentando sempre as
incertezas.

e Fases do processo:

O

Visdo de outros autores em quatro etapas: 1. definir o problema, 2.
planejar e programar, 3. agir € comunicar, 4. avaliar. [A PRSA utiliza
esses critérios para avaliar a eficacia de um programa de RP em uma
premiacao]
m Investigacdo (quais os métodos usados para a obtencao de
informagao) —
m Planejamento (objetivos definidos, justificativas para as
estratégias utilizadas, como o orgamento foi gasto) —
m Execucdo (como o plano ocorreu na pratica, materiais, técnicas
e ajustes necessarios) —
m Avaliacdo (resultados e alcance dos objetivos).
Na Conrerp os critérios utilizados foram outros, por exemplo: 1.
Planejamento (pesquisa, estratégia, organizagédo), 2. Execugao
(qualidade e eficiéncia), 3. Resultados (meta e mensuracgao).
Mensuracdo é importante para que as empresas prestem contas para
a sociedade e possam realizar um controle social nesse contexto. Ha
uma grande dificuldade no ambiente pratico, onde se interagem e
conectam as fases do processo. (Visdo de Laurie Wilson, que traz
outra estrutura com 15 fases p. 323).
Conclusdo diante das perspectivas apresentadas: exige um
conhecimento prévio e muita analise para encontrar os caminhos mais
eficazes com base no futuro para se criar planos, projetos e
programas.




XIFRA, Jordi. Planejamento, comunicagao e avaliagao In: Planificacion estratégica
de las relaciones publicas.Paidos Iberica Ediciones S A, 2005.

Planejamento: sequéncia de etapas posteriores a investigagdo, composta por
planejamento, comunicagéo e avaliagao
e Sao afetadas pelo sistema global de relagbes publicas e tem natureza ciclica,
de forma que sempre podem sofrer ajustes mas, ainda assim, € um
documento que guia as fases de comunicagao e avaliagao.

*Método RACE: Research, Action, Comunication, Evaluation
O processo sequencial de planejamento em relagdes publicas (Tabela)

e Investigagao e diagnéstico prévio
e Planejamento: Metas da Campanha, publicos objetivo, design da
mensagem, estratégias, técnicas e taticas, calendario, orgamento
e Comunicagao: Verificagdo da comunicagcdo por meio de uma tabela que
permita visualizar e revisar o planejamento
Piblicos Intereses Influencias Estrategia Técnica Mensaje
1.
.
i

Avaliacao: Critérios e técnicas de avaliagao.

PLANEJAMENTO (de acordo com o autor)

1. Metas e objetivos: As metas sdo amplas e abstratas enquanto os objetivos,
que derivam das metas, sao especificos, mediveis e perceptiveis. Ex:
Campanha eleitoral em que a meta é governar e os objetivos sdo convencer
eleitores indecisos, aumentar o numero de votos etc

Obs: Essa visdo contradiz a maioria dos autores, que propdéem os objetivos como
mais amplos e abstratos, enquanto as metas sao mensuraveis e especificos.

DEFINIR A META
e O profissional de Relagdes Publicas devem definir as metas e objetivos de

acordo com a missao, metas e objetivos da organizagao, jamais de maneira
isolada.



IDENTIFICAR OS OBJETIVOS PARA ALCANCAR A META

e Se as metas forem ambiguas os objetivos também serao
e 38 caracteristicas dos objetivos ideais:

O

Os objetivos séo especificos e claramente definidos: ndo € a mesma
coisa conscientizar sobre a AIDS e sobre sua transmissao para recém
nascidos.

Os objetivos devem ser escritos: para que se possa consultar em
momentos de duvida.

Devem ser mensuraveis e alteraveis: podem ser mensuraveis por meio
de porcentagens e numeros e alteraveis por estarem relacionados a
outras areas da organizacgao.

Devem ser crediveis: O sucesso ou fracasso do objetivo deve
depender, na medida do possivel, somente do setor de relagbes
publicas.

Os objetivos devem ser aceitaveis: devem estar em consonéncia com
a missao, objetivos e metas da organizagdo para que sejam aceitos
pela diregao.

Devem ser realistas e alcancaveis: Isso nao significa ter objetivos
faceis e simplistas, a direcao valoriza objetivos que apresentem uma
melhora significativa para organizagao.

Os objetivos estdo submetidos ao tempo: Deve-se identificar se a
campanha sera de curto ou longo prazo a depender do objetivo.

Os objetivos devem ser presumiveis: Ainda que se trate de uma fase
de planejamento, desde o principio se deve considerar as possiveis
limitagdes que serdo impostas (como financeira), trabalhando assim
com criatividade ou aceitando expectativas mais modestas.

e 3 Classes basicas de objetivos:

O

Objetivos cognitivos: Wilcox e outros chamam de objetivos
informativos. Esses visam conscientizar o publico, leva-lo a pensar
sobre algo (acontecimentos, produtos, servigos). Pode ser de dificil
mensuragao, restando como opg¢ao fontes pouco concretas como a
contagem da cobertura obtida na midia de massa (que ndo é uma boa
sfonte porque assistir um conteudo nao significa se conscientizar)
Objetivos afetivos: seu propdsito € que o publico tenha uma atitude
concreta ou se forme uma opinido sobre um tema.

Objetivos conativos: o seu propdsito é fazer com que os publicos ajam
de determinada forma, como nas eleicbes em que o objetivo é
convencer os eleitores a votarem a seu favor.

Os objetivos afetivos e conativos sdo mais faceis de quantificar mas mais dificeis de

alcancar.



2. Gestado de objetivos: Associa a cada responsavel de unidade, independente
do seu nivel, a definigdo e a realizagao dos objetivos da organizagéo.
o se baseia na ideia que n&o se deve atribuir objetivos autoritariamente:

pelo

risco dos objetivos ndo serem alcangaveis e porque o

subordinado ndo se sentira representado por um objetivo do qual ele
nao participou da atribuicao.

o A doutrina européia defende esse sistema de diregdo, que sé dara
certo se a organizacao (Matrat, 1971):

tiver um sistema descentralizado que defina claramente as
competéncias dos servicos dependentes em cujo comando haja
um unico responsavel

um sistema de comunicacdo que permita cada um articular-se
ao outro e situar-se no conjunto

um sistema de delegacdo das vantagens e desvantagens de
cada decisao

um sistema de controle para seguir a evolugdo real da
organizagao de acordo com o caminho planejado

um sistema de associagcdo e promogdo que associe
equitativamente aqueles que participam do progresso da
organizagao

e Segundo Nager e Allen (1984) as Relagdes Publicas modernas sé&o
gerenciadas pelo sistema de gestao participativa por objetivos. Seu perfil € o

seguinte:

a finalidade ¢é satisfazer os objetivos da organizacao

se concentram em uma concepg¢ao holistica da organizagao

a gestdo do dpto. de relagbes publicas esta orientada para o
futuro

se estabelecem prioridades das quais se realiza um seguimento
o planejamento de RP é a longo prazo

a avaliagao esta baseada em resultados e ndo em um feedback
geral

a comunicagao € bidirecional em todos sentidos: ascendente,
descendente, lateral (entre deptos. e para o exterior)

e Nao se trata apenas de resultados comunicativos mas, principalmente, de
relacionamento
e Na hora de formular os objetivos de relagdo o profissional pode fazer as
seguintes perguntas:
o Em que medida é importante que o publico confie na organizagao?
o Em que medida é importante que o publico considere positivamente a
organizagao?



o Em que medida é importante que o publico sinta que a organizagao
realiza tudo ele espera?

IDENTIFICAR PUBLICOS ALVO

Os publicos serao aqueles para os quais se deseja dirigir para alcangar os objetivos.
Esses publicos sdo diversos, pertencem a uma variedade de grupos e coletivos.

A analise desses publicos ira consistir na definicdo de suas motivagoes, interesses e
problematicas em relacdo a um tema real ou potencial a respeito da organizagao,
tratando-se portanto de uma situagao dinamica.

e Classificagdo dos publicos segundo Grunig (1976,1983; Grunig e Hunt, 1984;

Grunig

e Repper, 1992): publicos definidos segundo grau de

atividade-passividade de sua relagdo com a organizagao.

(0]

Pablicos inativos: baixos niveis de conhecimento sobre a
organizacao e de interferéncia sobre ela; se sentem satisfeitos ou
ndo com a organizacdo, mas pouco fazem para modificar a
situacgao.

e Esse é o publico com o qual o profissional de relacbes publicas
ira focar mais em suas atividades.

Publicos atentos: baixo nivel de conhecimento sobre a organizagao
e seu nivel de interferéncia esta intensificado diante de uma
situagdo. Sua atencdo pode ser incitada por fatores diversos
(experiéncia pessoal, informagao atual, noticia que afeta terceiros
com os quais se identificam).

Publicos informados: estdo informados sobre a organizagéo,
mesmo nao sendo afetados diretamente por ela e tem um interesse
pessoal com a organizagao e suas atividades.

Publicos ativos: altos niveis de conhecimento sobre a organizagao
e de interferéncia sobre ela. Estdo dispostos a controlar a situagao
e se organizar em razao disso.

Né&o-publicos: Nao conhecem nem interferem na organizagao.

% Conceito de publico latente por Grunig (Grunig e Hunt, 1984): estado
situacional de um grupo de publicos que pode cambiar de classificagdo diante



circunstancias novas do ambiente. Um publico atento pode se tornar ativo ao
aumentar seu grau de interferéncia na organizagéao.

o Campanha eleitoral: Eleitorado como publico inativo; Utilizacdo de
técnicas para motivar e aumentar o conhecimento através da
criacdo de mensagens atrativas e afetivas em suportes
audiovisuais.

1) Voto como dever civil -> publico atento

2) Forga em razao de converté-los a uma forga politica -> publico ativo.

e Conhecimento: se refere a crengas e atitudes sobre um objeto, pessoa,
situagdo ou organizagao, baseada na experiéncia cotidiana ou na educacgéao
formal, e inclui o que um individuo considera verdadeiro.

o E importante destacar esse componente pois pessoas com alto
nivel de conhecimento podem processar a informagao de
forma mais efetiva e com menos esfor¢o porque comparam a
informacdo com o conhecimento existente armazenado em sua
memoria para perceber diferengas e logo reinterpretam o
significado da mensagem ou alteram o conhecimento pré-existente.
Ja pessoas com baixos niveis de conhecimento estao em
desvantagem na hora de processar uma informagao.

PROJETAR A MENSAGEM

A mensagem sera o nucleo duro do conjunto dos discursos da organizagdao que
pretende alcangar os objetivos previamente determinados. Sendo assim, ela ira
emergir da realidade da organizagao.

A estratégia parte da formulagcdo de um paragrafo contendo a mensagem
informativa e motivacional, que caminhara para uma redugcdo a uma frase chave,
que sera a mensagem.

e Caracteristicas da mensagem segundo Libaert (2000).




relacao a diversos ramos.

relagdo entre posicionamento e

simples e utilizado € o copy strategy:

Coeréncia: a mensagem ira se concretizar em alinhamento com a
identidade e objetivos da organizagdo. (A pluralidade de
mensagens € prejudicial para o andamento das atividades).

Distingao: a mensagem deve se diferenciar das demais para ser
eficaz.

Compreensao: a mensagem deve ser simples e livre de floreios
retéricos, porém né&o significa que deve ser rasa. A ideia é que se
deve ter em mente as diferengas culturais e do sistema de valores
dos diversos publicos, para projetar uma mensagem equilibrada e
compreensivel a todos os seus publicos.

Visibilidade: a mensagem deve ser bem sinalizada e presente em
todos suportes de comunicagdo que ocorrerem (discursos,
logotipos, notas a imprensa, posters etc.) e também bem conhecida
internamente para que haja um alinhamento de atitudes e
transmissdes para o exterior.

Durabilidade: a eficacia da mensagem se observa a longo prazo.

Adaptacao: a mensagem deve ser progressiva e acompanhar a
evolugdo e mudangas de conjuntura da organizagao.

TIPOS E CONCEPGAO DA MENSAGEM

PLANIFICACION, COMUNICACION Y EVALUACION

A concepgcao da mensagem é um ato
complexo
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2) A quem a organizagao deseja se dirigir?

3) O que motivara a melhora na relagao?

4) Em que as caracteristicas da organizacado sao validas para cumprir a promessa

de melhora?

5) Qual o tom e o eixo da mensagem?

ELABORAR ESTRATEGIAS E TECNICAS
DE DIFUSAO DAS MENSAGENS

A estratégia foca nos objetivos que precisam
ser alcangados e nas evolugdes cruciais para
fazé-lo, as técnicas correspondem aos
mecanismos € as taticas aos processos
pontuais.

e Estratégias determinardo qual o
proposito que se pretende alcangar
com as mensagens dirigidas ao publico
e como, de maneira geral, sera
trabalhado para conseguir obté-lo. As
estratégias sdo definidas tendo em
mente os diferentes publicos.

e Técnicas irdo identificar
especificamente, dentro de nichos,
como se deve difundir as mensagens
que cada estratégia definiu.

Tanrra 4.4, THCNICAS APROPIADAS PARA DIFERENTES ESTRATEGIAS

DE RELACIONES POBLICAS
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Boletines informanivos

Taticas irdo servir para colocar em pratica o que foi definido, superando

obstaculos que possam criar desvios no caminho marcado pelo planejamento

estratégico.

Obs: esses conceitos apresentados no tépico acima, divergem da visédo de muitos
autores, como Margarida Kunsch, onde estratégia seria “como fazer?” ou “como
atingir o objetivo?”, as técnicas 0os mecanismos necessarios, o que utilizar? e por
fim, as taticas como a forma de decorrer do processo. Como exemplo, temos o



Burger King, que utiliza em seu marketing, campanhas de humor como a estratégia,
as campanhas publicitarias como técnicas e os processos onde querem chegar
como taticas.

PROGRAMAR E ORCAMENTAR

Programagao temporal: imprescindivel para a realizagdo de qualquer
campanha de relagdes publicas, € um estagio estratégico do planejamento.
Programar datas de implantacdo de cada técnica de forma detalhada, do pré
ao poés, € a chave para obter maior beneficio possivel de cada agao (uma
técnica pode ter impacto perfeito como agao de partida, outra como acao de
finalizagcao).

Existem diferentes formatos para a realizagdo da programagdo como o
diagrama de Gantt e o método PERT.

Orgcamento: para Seitel (2001) deve ser feito em dois passos:

1) Estimativa dos recursos humanos e materiais necessarios para
realizar cada atividade.

2) Estimativa do custo e da disponibilidade de tais recursos.

Ja para Wilcox (1999), o orcamento sera feito por atividades e em formato de
coluna:

Coluna esquerda: gastos com pessoal necessario.
Coluna direita: gastos necessarios para a atividade em si.

0 Existem custos fixos (independente do cumprimento final dos
objetivos, é o pré-evento), custos variaveis (o restante dos gastos
que é possivel estimar) e os gastos imprevistos (dos mais diversos,
deverao ser incluidos como informacéao complementar)

% Elemento de grande relevancia na determinagdo e manutencgao das relagdes

entre o profissional de relacdes publicas e os altos diretores. O profissional
deve realiza-lo da maneira mais realista, completa e clara possivel e deve ser



capaz de vincular os custos as atividades e resultados (mensuragdo de
resultados como justificativa orgamentaria).

VERIFICAGAO DA COMUNICAGAO

e Se deseja causar um efeito nos publicos alvo e por isso, é importante que se
tenha um conhecimento amplo sobre estes para tomadas de decisdes
coerentes.

e Assim, ha um teste para verificar esse processo, e a partir dele, realizar as
adequagdes no planejamento. No teste:

o se lista os interesses particulares;

se revisa os planos para cada publico;

especificam quem sdo os grupos ou pessoas de influéncia;

as estratégias e técnicas que serao utilizadas;

as taticas e as mensagens propostas.

o O O O

Dessa forma se checa os interesses privados relevantes para que a mensagem
possa refleti-los.

e Trés perguntas sao fundamentais durante essa etapa de verificagao:
o O que se exige como objetivos e metas esta sendo cumprido?
o Quem ira ser o responsavel/ necessario para que isso ocorra?
o Que tipo de mensagem iremos difundir?

AVALIACAO

e E uma forma de andlise e diagnéstico. O profissional deve entender que a
campanha n&o termina apds a implantacdo das estratégias. Existem
principios que regem essa etapa:

o Definicdo de objetivos claros e resultados desejados;

o Medicao de resultados, tanto de curto prazo (consequéncias) quanto
de longo (maior alcance e impactos);

o Analisar o conteudo dos meios de comunicagao;

o Medigdes mais criveis e crediveis, difundindo mensagens chaves com
0s objetivos claros.

e Os profissionais da area concordam com esses critérios para medir a eficacia
da campanha, atente-se sempre para a avaliagdo durante todo o projeto.

e Existem entdo duas etapas:

o Estabelecer os critérios avaliativos para medir os resultados;



o Determinar os métodos para recolher os dados necessarios.

Através de pesquisas por exemplo, se compara o antes e depois da campanha,
podendo revisar calendarios e cronogramas, ou até estratégias e taticas especificas
utilizadas com cada publico.

e A partir do objetivo, se cria um critério avaliativo, e este se transforma em
uma técnica de avaliacdo. Os resultados de cada campanha atuam como
precedentes de projetos futuros. Uma pergunta que se deve fazer nesse
momento € justamente se a meta estabelecida foi cumprida ou se a
problematica foi solucionada.

e As acdes dos Relagdes Publicas presentes também devem ser avaliadas.
Pois, quando este mostra seu profissionalismo e sua experiéncia, esta
provando seu valor diante da organizac¢ao, da ética e do mercado.

e A avaliagdo como atividade investigadora, atua em dois niveis distintos:

o Seguir e controlar o desenvolvimento da campanha;

o Analisar resultados uma vez executados, pois esse monitoramento é
essencial para controlar o processo até se alcangar o0s objetivos
estabelecidos.

e Ja a avaliagdo final, funciona como uma autépsia, onde existem alguns
passos como forma de guia:

o Reunir os resultados, interpretando seus significados respeitando
sempre 0s objetivos, metas e a missao da corporagéo;

o Avaliar o impacto das acgbes levando em conta as atitudes dos
publicos;

o Determinar como a missao e as metas foram afetadas;

o Medir os impactos da campanha, como a responsabilidade financeira,
ética e social, por exemplo;

e Os impactos sociais sao aspectos importantes e sdo medidos a partir de
indicadores, descobrindo assim informagdes relevantes como a percepgao
social, a reputagéo e o clima interno.

e Pode-se entdo atribuir um valor econbmico as ag¢des sociais, medindo os
impactos nas seguintes variaveis:

o Fidelidade a organizagéo;

o Maior disposi¢cao do publico ao ouvi-la;

o Predisposicao dos individuo a recomendar a organizagao;

o Melhorias no posicionamento de produtos aos clientes.

e Por fim, deve-se realizar uma avaliagao das relagdes estabelecidas entre a
corporagao e seus publicos. Esta, pode estar refletida na reputacéo, ja que
este é um ativo chave intangivel no meio institucional.



