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RESUMO

Este artigo tem o objetivo de discutir as diferentes formas de comunicagao e suas influéncias
na perspectiva do ensino das RelacGes Publicas. Para tanto, apresenta-se e discute as
modalidades de comunicacdo face a face e a comunicacao digital, tendo como metodologia a
pesquisa bibliografica. Para as Relacdes Publicas se torna imperioso aliar a comunicacdo digital
com a oral e face a face, pois fazem parte do arcabouco atual da comunicacdo integrada, o que
representa um grande desafio para a drea — pois o cenario digital faz parte da comunicacdo
integrada, mas ndo diminuiu o potencial da comunicacdo humana. E assimilando esses
conteldos no ensino superior da area é que as competéncias e habilidades podem ser
melhoradas.
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1 INTRODUGAO

A proposta deste artigo é trazer uma discussdo sobre os diferentes formatos de
comunicacdo utilizados, desde a mais tradicional comunicagdo humana até as possibilidades
digitais, numa perspectiva de Relagdes Publicas, utilizando como amparo a pesquisa
bibliografica.

Para tanto, o objetivo é mostrar que ambas formas de comunicacdo representam
realidades de cendrios, apresentando as diferencas e impactos para trazer elementos de

reflexdo ao leitor. Assim, propdem-se discutir aspectos e conceitos para a area das Relagdes
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Publicas, em um momento em que se debate as suas funcdes num cenario de constantes
transformacdes que alteram a forma de fazer e pensar a comunicag¢do, muito dinamicamente.

Em varios momentos histéricos da Comunicagao ja se falava que com o surgimento de
novos meios, 0s anteriores iriam sucumbir. Foi assim com o surgimento da TV, quando se
raciocinava que o radio iria desaparecer; quando surgiu a internet, era o fim do jornal impresso
e assim ha varias outras situa¢des postas. Claro que impactos cada meio que surgia trouxe e
continuam trazendo até hoje, mas ndo acabaram com os ja existentes. Assim também
entendemos a questdo da comunicagdo humana com a digital. A Ultima veio para ficar, mas
ndo pode ser entendida como a exclusiva, depende de cada contexto e publicos. E é justamente
este o foco que atentamos neste artigo.

A credibilidade talvez seja um fator essencial a ser analisado para entender a eficacia da
comunicacdo em diferentes formatos e plataformas. “Os publicitarios costumam dizer que a
credibilidade de um anuncio parecer ter alguma relacdo com a reputacdo da revista na qual é
impresso” (PENTEADO, 2012, p. 26). O autor traz ainda os fatores que influenciam no
significado das comunicacdes. E ai estd a relacdo funcional e hierdrquica entre o emissor e o
receptor, que “depende fundamentalmente da autoridade da fonte” (PENTEADO, 2012, p. 27).
Este conceito reforga a importancia de quem emite a informacdo, potencializada quando
ocorre de forma presencial — com contato com os publicos.

E inegdvel o avanco das tecnologias digitais e seus impactos, como ja mencionava
Torquato (2012, p.09), “a histdria jamais perdoa aqueles que ndo sabem acompanha-la”. Isto —
sem desmerecer o que foi a realidade até este momento e tudo que se acompanhou.

A necessidade de estudo da comunicacdo oral perpassa o ensino superior em Relagdes
Publicas. Uma frase que coordenadores de curso abordavam em seus encontros, era
relacionada como perfil do egresso na area. Segundo Rhoden (2013, p.237), “nossos
estudantes sdo bons, mas na hora de apresentar um projeto para um cliente comecam a se
perder”. Isso é um pano de fundo da perspectiva que queremos trazer neste artigo, no sentido
de como isso pode ser aperfeicoado para complementar o perfil do profissional da area. Mufioz
(2008, XV) reforca que “o objetivo de uma apresentacdo pode ser simplesmente informar, mas
em 90% dos casos se pretende, além disso, convencer alguém de alguma coisa; por isso, é
preciso tentar ao maximo pensar em detalhes que nos facilitem esse trabalho de

convencimento”.
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Em cardter metodoldgico, este trabalho vai utilizar como apoio a pesquisa bibliografica
com autores de Comunicacdo e Relacdes Publicas para que sirvam de subsidio aos autores para
entender as dimens&es, impactos e diferencas da comunicacdo humana e digital. Como
amparo, foi realizada uma analise documental das Diretrizes Curriculares Nacionais de Rela¢des

Publicas (BRASIL, 2013) para compreender o que abordam sobre a tematica aqui proposta.

2 A COMUNICAGAO HUMANA (FACE A FACE)

Mufioz (2008, p. xiii) ja apontava que;

Desde o principio dos tempos, os grandes comunicadores, pessoas que foram capazes
de transmitir convenientemente uma mensagem a seus semelhantes, conseguiram
convencer os demais de suas ideias, traduzindo e difundindo suas explicacles e
ilusdes. A direcdo que tomou a civilizagdo é fruto do trabalho dos lideres que
convenceram as massas através de suas palavras.

Nos primérdios da comunicacdo, o ser humano se expressava por meio de gestos,
imagens e sons. Era o dominio do concreto, do sensorial, ou seja, nos expressavamos através
dos sentidos e sensagdes. SO mais tarde que o ser humano aprendeu a usar sinais graficos para
se referir aos objetos que conhecia - pelos sentidos e que comunicava através de gestos (SENAC
DN, 1996).

A linguagem é uma construcdo da razdo, uma invencdo do sujeito para poder
aproximar-se da realidade. E por isso que o nome, a palavra ou signo verbal ndo mantém uma
relacdo direta com o objeto a que corresponde. Ao longo da histdria da humanidade, a
comunicagdo e a propria cultura sdo experiéncias de acumulacdo do ndo-verbal e do verbal.

H& pouco mais de uma década, em 2009, em sua terceira edi¢cdo, a ABRAPCORP? tinha
como tema daquele ano: Comunicacdo, Humanizagdo e Organiza¢des. Oriunda desta discussdo
foi elaborada uma obra, organizada pela Kunsch (2010). Na introducdo da obra, a autora ja

esclarece um dos desafios:

Percebemos que a tendéncia a humanizacdo das relagbes das empresas com a
sociedade e com os individuos se apresenta ao mesmo como inevitavel e desejavel.
Notadamente, esse caminho impde avangos posturais e atitudinais as organizagdes,
como j& é possivel ver em muitas novas praticas de comunicacdo interna, de

3Associacdo Brasileira de Pesquisadores de Comunicacdo Organizacional e RelacBes Publicas. Disponivel
em:<http://portal.abrapcorp.org.br/>. Acesso em: 26 mar. 2020.
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relacionamento sociocomunitario e de autorresponsabilizacdo socioambiental
(KUNSCH, 2010, p.12).

Depois de décadas de embates entre humanistas e engenheiros das culturas e das
estruturas organizacionais, vivemos uma verdadeira retomada da questdo humanistica nos
estudos organizacionais, esta foi uma das questdes apontadas para este trabalho. A tendéncia
a humanizacdo das relagbes das empresas com a sociedade e com os individuos, por meio da
comunicacao, se apresenta ao mesmo tempo ndo apenas como desejdvel, mas inevitavel.

Torquato (2015, p. 25) afirma que “A comunicacdo, que, como processo, transfere
simbolicamente ideias entre interlocutores, é capaz de, pelo simples fato de existir, gerar
influéncias”. E, portanto, uma area multidisciplinar, de mediacdo de objetivos que engloba
tarefas e acdes de RelagBes Publicas, em sua esséncia.

Faz sentido tencionar e refletir sobre o papel da linguagem, primeira forma que
aprendemos a utilizar. Sendo assim, é possivel pensar a comunicagdo como uma reunido de
diferentes linguagens que envolve, ao menos dois sujeitos (emissor e receptor), num processo

de comunicac¢do integrada.

Os dois sujeitos da comunicagdo, ao entrarem em conjuncdo, estabelecem uma relacao;
sim, se nao partilharem do mesmo objeto de valor, os dois sujeitos, em disjuncdo, ndo poderdo
se comunicar. Essa relacdo, enunciador-enunciatario, pode, ainda, ser permeada por uma
midia, que possibilita inUmeras formas de relacdo. Essas midias, ainda, sdo regidas por uma
linguagem prépria, que as distingue das demais por meio de uma gramatica propria que

interfere diretamente na sua expressao.

Mumby (2010, p. 19) enfatiza que “ao estudar as organizagdes, as vezes esquecemaos
gue elas sdo formadas por pessoas reais, de carne e 0sso”. Nesse sentido, a importancia de um
estudo holistico, que abranja em sua totalidade a experiéncia humana.

Um dos aspectos que podemos analisar é a questdo do feedback. Com a questdo da
internet e ndo estar cara a cara com o0 emissor, muitas pessoas tecem criticas (numa tonica)
gue provavelmente ndo fariam se fosse presencialmente, talvez protegidas pelo isolamento
e/ou pensando no ‘distanciamento’ que tem com o receptor. Isto pode ser presenciado em
diversas situacBes, como reunides de trabalho — ou outras ocasides em que ha o contato fisico,

ou seja, muitas das sugestdes/ contribuicdes/falas - podem ser ali analisadas e respondidas (se
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vidveis ou ndo) na hora, e se possibilita uma comunicacao bidirecional. Ou seja, do ponto de
vista comunicacional, neste contexto a comunicacdo oral e face a face pode ser mais eficaz —
pois os ruidos e barreiras podem ser mais facilmente e rapidamente sanados, claro que em

escala quantitativa menor do que comparado ao cenario digital.

O trabalho de tese realizado por Martins (2012, p. 234) mostrou que “a partir do estudo
realizado, quer tedrico, quer empirico, deixou constatada a necessidade de maior valorizacdo
da oralidade na comunicacdo interna das organizacBes”. O entendimento é que as Relacdes
Publicas ndo podem descuidar de um em detrimento a outro, o que vale para a comunicacdo

interna e externa.

Marchiori (2010, p. 139) salienta que:

O lugar da comunicacdo nas empresas humanizadas é o lugar da fala, da interacéo e
do conhecimento, levando as pessoas ao desenvolvimento humano e de suas
competéncias profissionais. Para isso, a comunicagdo se evidencia nos processos e
nas praticas organizacionais.

Aqui esta preocupacdo é entendida no sentido de quanto mais uma organizacao for
orientada as pessoas e as ideias, mas importante se tornara a comunicacdao também no

contexto organizacional.

Penteado (2012, p. XXV) reforca que:

O nivel de progresso nas sociedades humanas pode ser atribuido, com razodvel
margem de seguranca, a maior ou menor capacidade de Comunicag¢do entre 0s povos,
pois o proprio conceito de nacdo se prende a intensidade, variedade e riqueza das
comunicagdes humanas.

O autor reforca ainda que “Comunicacdo humana é linguagem, as palavras sons
articulados por um — vém a ter o mesmo significado — sons ouvidos por outro” (PENTEADO,
2012, p. 02), ou seja, a fala € uma das formas de verificar a eficacia da comunicacdo. Penteado
(2012) salienta que é na fala que se verifica, com mais evidéncia, a propriedade de realizacdo
conjunta da atividade comunicatéria: emissor e receptor, ou receptores, entram em comunhao

e forma um todo no ato da comunicagdo oral.

A comunicacdo oral também é vista como veiculo de comunicac¢do dirigida para o
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campo das Relagdes Publicas. A comunicagdo dirigida é o uso de ferramentas e estratégias de
comunicacdo para atender de forma mais personalizada os diferentes publicos de interesse —
que se tenha interesse que a comunicagao chegue. Ela destina-se a publicos especificos, pré-
determinados, e consequentemente, mais conhecidos pelos idealizadores das diferentes

estratégias de aproximacao possiveis.

De acordo com Fortes (2003, p. 239-240), comunicacgado dirigida pode ser definida como
“escolhas sucessivas, alcancado, havendo controle integral do emissor do canal e,
singularmente, do depositdrio da informacdo (grupos que se almeja converter em publicos)”.
Sendo assim, o autor classifica os veiculos de comunicacdo dirigida em quatro categorias:
escrita, oral, auxiliar e aproximativa. A oral e face a face proporciona o estreitamento de
relacdes, exigindo proximidade entre as pessoas e o intercambio de ideias, o que gera feedback

imediato, dando oportunidade de respostas ao receptor.

Ainda segundo Fortes, “o que é dito oralmente tem mais forga e riqueza de detalhes do
que, talvez, uma comunicacdo por meios massivos e o seu poder de convencimento ultrapassa

outras técnicas” (FORTES, 2003, p. 285-6).

Os veiculos de comunicacdo dirigida oral tém uma tarefa fundamental nas estratégias
de Relagdes Publicas, eles objetivam transmitir comunicacdo para determinado publico ou
parte deste por meio da palavra oral (ANDRADE, 1996). Desse modo, eles podem ser
expressados através de conversas pessoais, tem um carater dialégico e interativo que sdo
importantes para que a comunicacdo cumpra um papel nas experiéncias vividas no ambiente

de trabalho e, por isso, merece maior atencdo dos gestores nas suas praticas cotidianas.

3 A COMUNICAGAO DIGITAL

Corréa (2009) escrevia sobre a comunicacdo integrada, adicionando o digital
(comunicacdo digital integrada), na qual estdo inseridas: a comunicacdo interna (drea
responsavel pela circulacdo da informacdo e, também, pela motivacdo do publico interno), a

comunicacdo institucional (responsavel pela criacdo, manutencdo ou alteracdo da imagem
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institucional), a comunicacdo mercadoldgica (motivada pelo propdsito de aumentar as vendas),

além das ferramentas inclusas em cada uma delas, conforme demonstra a figura a seguir:

Figura 1: A comunicacdo digital integrada.

Comunigat Comunicacao Comunicagao
, institu¢ional digital mercagoldgica
; integrada
Relagoes publicas B Marketing
, , municacao ]
Marketing social interna Propaganda
Marketing cultural : Promogao de vendas
Jornalismo A Feiras e exposicoes
. Comunicagéo
< Assessoria de administrativa Marketing direto
imprensa -
‘ Fluxos Merchandising
Identidade '
corporativa Redes formais Venda pessoal
e informais
Propaganda
institucional Veiculos

Fonte: Corréa (2009, p. 322).

Rhoden (2013, p. 110) ja apontava o que o cenario digital representa para as Relagdes

Publicas:

As alteragBes e avangos sdo enormes e ndo se incorporam, teoricamente, nesse
mesmo ritmo. Porém, cabe notar que, diante disso, os avangos sdo rapidos e com
impactos que alteram significativamente as atividades profissionais. O entendimento
dessa dinamica é fundamental para Rela¢des Publicas.

Correa (2016) foca que a comunicagdo digital precisa levar em conta a mobilidade,
geolocalizacdo e Big Data, que sdo ferramentas a disposicdo da drea, mas que exigem um uso

estratégico para que seus resultados pretendidos sejam obtidos.
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O profissional Rela¢des-Publicas* tem grande potencial a explorar nesse cenario,
como a disponibilizacdo e a visibilidade da organizacdo na rede mundial de computadores, a
intranet; o sistema de publicagdo de conteudos; as ferramentas para criagdo e
desenvolvimento de conteudo das mensagens; ferramentas de criacdo e desenvolvimento de
interagdes, trocas e transagles (bate-papo, weblog, podcast); a ferramenta de criagao e

manutenc3do de relacionamentos entre comunidades de interesse (facebook e Linkedin?).

Num estudo inédito, realizado no Mestrado em Comunicacao Social, da Universidade
Federal de Santa Maria, por Daiana Stasiak, orientado por Eugénia Mariano da Rocha
Barichello, foram identificados vetores que indicam uma grande area de atuacado disponivel e
compativel com as fungdes normativas das Relagdes Publicas na web. Stasiak estudou 12
portais em trés estagios de tempo na rede, de 1995 a 1999, de 2001 a 2005 e de 2008 a 2009,
sendo que, nesse ultimo periodo, houve um aumento significativo do nimero de estratégias

comunicacionais e de multimidia utilizadas por parte das empresas pesquisadas no Brasil.

Stasiak (2009, p. 87) esclareceu como organizou essa pesquisa, a partir das funcdes

de Relagdes Publicas tradicionalmente conhecidas:

A partir da reflexdo sobre as fung¢des atribuidas as Relagdes Publicas: pesquisar,
diagnosticar, prognosticar, assessorar, implementar programas, avaliar e controlar
[...] elaboramos uma lista de estratégias de comunicacdo que consideramos
norteadoras das praticas de Relages Publicas. Muitas destas estratégias se aplicam
fora do contexto da web, mas aqui apresentam links presentes nos portais
organizacionais.

A autora (2009, p. 87-89) identificou 27 estratégias organizacionais de comunicagado

em sites® e portais, que podem ser consideradas funcdes das Relacdes Publicas: 1.

“Rela¢des-Publicas com hifen designa o profissional e Rela¢des Pulblicas sem hifen a atividade, seguindo

orientagdo da Portaria n2 116, de 09 de maio de 2011, do Conferp.

> Rede mais direcionada para interesses profissionais, atualmente com cerca de 150 milhdes de usudrios.

Disponivel em: <http://br.linkedin.com>. Acesso em: 15 fev. 2020.

6 Um website nada mais é que um grande arquivo. Se estiver bem organizado, encontra—se facilmente a

informacgdo, e o objetivo final é alcangado. J4 um Portal ndo é um site grande. A diferenca é que portal tem 100%
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Apresentagao da organizagao: fundacgao e histdria; 2. Pontos de identidade visual; 3. Missao e
visdo: 4. Sinalizacdo virtual; 5. Hierarquia organizacional; 6. Normas e regimento
organizacional; 7. Agenda de eventos; 8. Publicagdes institucionais; 9. Acesso em lingua
estrangeira; 10. Sistema de busca interna de informacdes; 11. Mapa do portal; 12. Contato,
fale conosco, ouvidoria; 13. Pesquisa e enquete online; 14. Presenca de noticias institucionais;
15. Projetos institucionais; 16. Visita Virtual;, 17. Servigos online; 18. Clipping virtual; 19.
Comunicacdo dirigida; 20. Espaco para imprensa: releases e galeria de imagens; 21. Uso do
hipertexto (texto + som + imagem); 22. Personagens virtuais; 23. Presenca TV e Radio online;
24. Transmissdo de eventos ao vivo; 25. Disponibilizacdo de “Fale conosco” interativo; 26.

Presenca de chats; 27. Link de blog organizacional.

O trabalho de Stasiak (2009) trouxe uma importante contribuicdo para a area das
Relagdes Publicas no sentido de aproximar esse cenario digital a uma linguagem e funcdes
especificas. Ao mesmo tempo, mostra uma lacuna existente para estudos nessa area. Em
pesquisa divulgada pela autora em (2011, p.13), dos 12 portais analisados, oito apresentavam

links para as redes sociais.

O cenario apontado para a area de RP requer uma preparacgdo transdisciplinar.
Conhecimentos em Publicidade e Propaganda, Jornalismo, Psicologia, Diplomacia, Ciéncia
Politica e Administracdo, principalmente, proporcionam visdo mais ampla, importante para
gestores da comunicacgao, funcao na qual se enquadra o perfil de Relagdes Publicas. Para

Freitas (2008, p. 698):

A performance universalista é necessaria e, na hipdtese de ter emprego, acumulara
atividades de outras habilitagbes da Comunicagdo Social, a depender das
necessidades da organizagdo. O mesmo vem acontecendo com publicitarios e
jornalistas, que reconhecem, em conversas informais, a necessidade de
generalizagdo no desempenho de suas tarefas.

do foco nos seus publicos, e cria conteudos especificos para eles, os chamados contetdos verticais. Acesso em:
15 fev. 2020.
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Essa visao de estrategista da comunicacdo requer uma preparacdo ampla do
profissional/gestor de Relagdes Publicas. Como exemplo, cita-se a pesquisa aplicada de
fevereiro a marco de 2010, organizada pela Deloitte’, em 302 companhias do Brasil, de
diversos segmentos e portes econdmicos: 70% delas afirmaram utilizar e/ou monitorar as
midias sociais e, ao serem questionadas pelas suas principais motivagdes, nota-se que, para
essas empresas, as redes sociais sao utilizadas mais como midia do que como plataforma de

relacionamento.

De maneira geral, os resultados da pesquisa demonstram que as empresas brasileiras
ainda pouco utilizam as midias sociais como um pilar estratégico para seus negdcios. Dados
da mesma pesquisa mostram que a atividade de RP esta pouco inserida na area que gerencia
esse processo comunicacional na internet. Isso revela a importancia de fundamentos para

entender o ambiente digital nos cursos de graduacao.

Em relacdo aos propdsitos buscados pelas organizacdes, através das redes sociais,
84% dos entrevistados indicaram aumentar a reputacdo da marca e 16% melhorar a
produtividade de Rela¢des Publicas. As duas alternativas remetem as Rela¢Ges Publicas, ou
seja, elas sdo referenciadas e, quando bem executadas e percebidas, sdo entendidas como
fundamentais, apesar do baixo percentual de insercao desses profissionais (em parte, reflexo

da lacuna na formacdo da graduacdo).

Rufino (2009, p. 15) ressaltou que as empresas, mesmo ndo desenvolvendo um ritmo
ideal, estdo se dando conta que o ambiente digital urge o estabelecimento de comunicacao

continua e de fluxos comunicacionais planejados e estruturados:

A presenca das organiza¢des nesse novo ambiente comunicacional, propiciado pelas
redes de comunicagdo horizontais, representa uma mensagem univoca: a de que a
organizagdo é uma empresa aberta ao dialogo, com ouvidos para as criticas e
disposta a manter fluxos de relacionamento e de influéncia reciproca.

7 Disponivel em:<http://www.deloitte.com/view/en GX/global/index.htm>. Acesso em: 27 mar. 2020
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O aspecto relevante apontado é que as empresas, mesmo que ndo tenham a nogédo
estratégica sobre esses novos meios de comunica¢do, ja reconhecem a importancia de estarem

inseridas, o que aponta um campo de atuacdo aos profissionais habilitados.

Na visdo de Tapscott (2010), os publicos que estdo cursando o ensino superior atualmente sao,
em grande parte, da considerada gerac3o digital®. Yanaze e Coutinho (2011, p. 477) aludem a nativos
digitais, que, na visao deles, “sdo os que nasceram na Era digital e que perguntam como era possivel
viver sem Google?” Como todo o conhecimento que existe esta na frente deles, isso faz com que o
antigo sistema de aprendizado da sala de aula Ihes pareca antiquado. Estes alunos precisam de novo
modelo de ensino, que os tenha como enfoque e os faca colaborar uns com os outros e ndo apenas
absorver conhecimento. Isso ndo é uma novidade, pois esse é um desafio enfrentado ha muito tempo

pela educacgdo. Segundo Tapscott (2010, p. 155):

Os jovens da Geragdo Internet ndo se contentam em ficar sentados, calados, ouvindo
a aula expositiva de um professor. Os jovens que cresceram em um ambiente digital
esperam poder responder, conversar. Eles querem uma opgdo em sua educagdo em
relagdo ao que, quando e como aprendem. Querem que sua educagdo seja relevante
para o mundo real, o mundo em que vivem.

Demo (2010, p. 61) ressaltou que, em relacdo as novas tecnologias, “ndo cabem nem
‘tecnofilia’®, nem ‘tecnofobia’l®, mas a atitude critica e autocritica”. Outro fator que
impulsiona a atuacdo profissional de Rela¢Ges Publicas é justamente essa geracdo que ja vem
com conhecimento prévio maior (do cendrio digital) para a universidade, o que ndo quer dizer
dominio e competéncia para atuacdo profissional. Alguns aspectos fazem e fardo parte da

dinamica atual, para a qual o profissional que deseja atuar precisa estar preparado.

4 DIRETRIZES CURRICULARES NACIONAIS DE RELAGOES PUBLICAS

Em 2013, o Ministério da Educacdo e Cultura (MEC) homologou as Diretrizes

Curriculares Nacionais especificas para a area de RelagBes Publicas. Nessa alteracdo, a area

8 Para o autor, sd3o os primeiros jovens a crescer no ambiente digital. Tém até 30 anos (nascidos no final dos anos
80 ou anos 90) e estdo comegando a dominar o mundo do trabalho.
% Designa um comportamento de adesdo, geralmente acritica, as inovacdes tecnoldgicas.

10 £ o0 medo da tecnologia moderna e digital.
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ficou independente da Comunicacdo Social e determinou um prazo minimo, de até inicio de
2016 para que as instituicGes de ensino superior fossem adequando-se as novas Diretrizes
Curriculares. A proposta de Diretrizes Curriculares Nacionais para os cursos de Relagdes
Publicas foi realizada através de uma comissdo de professores renomados da area.
A comissdo realizou amplo e exaustivo trabalho de junho a outubro de 2010, que
envolveu ndo sé a produgdo de documentos, mas também de consultas e ouvidorias
dos diversos segmentos envolvidos (estudantes, professores, profissionais,
empresarios e representantes da sociedade civil). Essas consultas foram realizadas de
forma virtual no site do MEC e em audiéncias publicas presenciais em cada uma das
cinco regiGes brasileiras, ocorridas nas cidades de Porto Alegre, Sdo Paulo, Recife,
Manaus e Brasilia. Também contou com diversas contribuicGes de entidades
empresariais, profissionais e de ensino. Foram, ainda, realizados levantamentos e

analises sobre a situacdo dos cursos de graduagdo em Relagdes Publicas no pais e
sobre a atividade dessa drea no Brasil e no mundo (KUNSCH, 2009, p. 30).

As reflexdes, em audiéncias publicas e consultas virtuais, que nortearam a alteracdo das
Diretrizes Curriculares do Curso, foram baseadas, basicamente, sobre trés questdes: o perfil
esperado do profissional de relagdes publicas, diante das transformacgdes politicas, culturais,
sociais e tecnoldgicas contemporaneas; as competéncias necessarias a formacao superior; e 0s
mecanismos, conteudos curriculares, padrdes de qualidade e instrumentos de formacdo do
profissional a serem incorporados pelas instituicdes de ensino superior (KUNSCH, 2009).

A mudanca possibilitou um viés autbnomo a area, cujo objetivo é especificar a formacao
dos académicos em RelagBes Publicas e ndo mais em Comunicacdo Social com habilitagdo em
Relagdes Publicas, como o antigo curriculo de formacdo estabelecia. Portanto, a partir da
adaptacdo, os componentes passardo a ser mais especificos sobre o curso acompanhando as
novas tendéncias da area e do mercado, a carga horaria minima também foi alterada, o
Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) com carga especifica estabelecida e o estagio curricular
obrigatorio. Os contelddos desenvolvidos podem ser distribuidos através de quatro eixos de
formacdo: Geral, Comunicacdo, Relacdes Publicas e Suplementar.

Assim, a alteracdo na carga horaria minima do curso, passou a ser de 3.200 horas/aulas,
aumento de 500 horas — comparando com a antiga Diretriz. Essas horas sdo distribuidas em
2.800 horas para as atividades didaticas (tedricas e praticas, obrigatdrias e optativas) dos eixos
de formacdo, sendo, pelo menos, 1.400 horas no eixo de formacdo em Relagdes Publicas, que
inclui 150 horas destinadas ao Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) e as outras 1.400 horas

nos eixos de formacdo geral, em comunicagdo e suplementar, com 200 horas para estagio
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curricular e 200 horas para atividades complementares de graduacdo (ACG). Essas horas
complementares exigirdo das instituices de ensino superior “por meio dos coordenadores e
professores do curso, um acompanhamento mais estreito com a vida académica do estudante,
abrindo novos horizontes de contatos com outras formas de aprendizagem que ultrapassem as

salas de aula” (KUNSCH, 2015, p. 39).

As Diretrizes atuais estdo divididas em eixos, sendo em Formacao Geral, Comunicacdo,

Relagdes Publicas e Suplementar.

Dentro desses eixos, no de Comunicacdo ha apenas uma orientacdo no item que aborda
as Linguagens, midias e tecnologias: quando descreve “estudos da linguagem, da retdrica e do

discurso”.

Ha no documento vdrias questdes que abordam a questdo das competéncias gerais e
especificas, além da descricdo de conteldos em cada um dos eixos de formacao e do estagio

curricular obrigatorio.

Nas competéncias ha uma orientacdo geral que podemos dizer ser que abranja
todas as areas, pois ela é ampla: o aluno deve ter: “dominio das linguagens e das técnicas
utilizadas no processo de comunicacdo e nas diversas midias, articulando as dimensdes de
criacdo, producdo e interpretacdo”. Por mais que seja genérica, ela elenca que o egresso da

area deve ser capaz de ter o dominio das linguagens no sentido amplo, desde a criacdo.

APONTAMENTOS FINAIS

A comunicacdo é multimidia e nas Relagdes Publicas se estuda ela numa forma holistica.
Por isso é conhecida como a drea responsavel pela gestdo da comunicacdo. Isso ndo pode ser
apenas mais um conceito — mas acontecer nas praticas comunicacionais envolver o processo,
desde o planejamento até a mensuracgao.

As redes sociais digitais — parece ser um mundo ‘sem controle’, por isso — as pessoas
falam, escrevem e veiculam muitas coisas — que pessoalmente ndo fariam. E isso pode trazer
muitas consequéncias, pois temos liberdade de expressao, mas também somos responsdveis e

consequentemente responsabilizados pelo que emitimos e comunicamos, queiramos ou nao.
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E importante salientar que “n3o hd anonimato na internet”.

Na comunicacdo digital, a disseminacdo da comunicacdo é muita rapida e exige
capacidade deinteracdo para que ndo fique apenas unilateral. Por outro lado —ela ha condicbes

de ser mensurada de forma mais tangivel e exata.

Sobre as Diretrizes Curriculares Nacionais da drea, a maior atengao esta voltada para a
comunicacdo digital. Enquanto da comunicacdo geral — que inclui a comunicacdo face a face
(oral) ha apenas duas referéncias. Sobre o cendrio digital (Rhoden, 2013, p. 281) ja apontava
uma analise nas Diretrizes afirmando que ha: “uma lacuna quanto a inser¢dao do digital no
ensino de Rela¢®es Publicas. Se este cendrio ndo se alterar, a drea tenderd a perder mais espaco
de atuacdo, o que, também, causard impacto na demanda dos cursos em nivel de graduacdo”.
As Diretrizes Curriculares Nacionais de 2013 apresentam avancos em relacdo as de 2002,
porém as lacunas em relacdo a insercdo do digital podem ser trabalhas pelos cursos de forma
transdisciplinar com os eixos e énfases propostos no Projeto Pedagdgico de Curso (PPC). Ou

seja, o documento norteia, e possibilita a insercdo do cendrio digital nos cursos.

A Comunicacdo digital e tudo que esta em sua volta, estratégias de marketing digital,
inbound!?, outbound??, leads estdo fazendo parte do vocabuldrio dos alunos, das atividades de

sala de aula, das atividades profissionais.

No mundo do trabalho, com o crescimento das instituicGes e do seu quadro de
funcionarios, a comunicacdo oral e face a face ndo perde espaco, ela se faz tdo importante
guanto as demais formas nas estratégias de comunicacado interna. A oralidade, a comunicacado
face a face sempre serd necessaria nas nossas atividades: ela esta presente na reunidao com os
colaboradores, na apresentacdo de campanha para os clientes, na construcdo de uma ideia
coletiva, no atendimento com os usuarios, na apresentacdo de um cerimonial, no discurso de
posse, no pronunciamento de gestdo de crises, na participacdo de uma live, na capacitacdo do

media training, e tantas outras atividades essenciais. Para tanto, é necessario estimular os

110 Inbound Marketing busca despertar o interesse do cliente com contetdo relevante para que ele chegue ao
seu produto.
20 Outbound Marketing é mais tradicional, com o uso de propagandas fisicas e digitais.
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académicos durante o ensino superior de Relagdes Publicas para melhorar as formas de se

expressar.

Em tempos de “marcas mais humanizadas”, que buscam propdsitos de existéncia e
exibem seus valores, nds profissionais da drea, também precisamos buscar nas formas mais
humanas de comunicacdo, um encontro real com os publicos. Na conversa nos entendemos,
desentendemos e encontramos solucdes. O didlogo precisa existir para que haja feedback e

para que a comunicacdo de fato seja realizada, ndo apenas a informacao.

A proposta deste artigo é trazer elementos para mostrar que a area de Relagdes
Publicas mudou muito com a Era da internet, mas ela tem estratégias consideradas analdgicas
ou orais que podem ser fundamentais num planejamento de comunicacdo, por isso —
problematizamos a discussdo aqui. O propdsito ndo é esgotar a tematica, apenas colocar um
olhar sobre a amplitude de meios e estratégias que as Relagdes Publicas tém — no cendrio atual

e que em termos de pesquisa estdo bastante focados nas que sdo do cendrio digital.
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Face to face and digital communication: a discussion on its dynamics and impacts from the
perspective of public relations

ABSTRACT

This article aims to discuss the different forms of communication and their influences from
the perspective of Public Relations teaching. To this end, it presents and discusses the
modalities of face-to-face communication and digital communication, using bibliographic
research as methodology. For Public Relations, it is imperative to combine digital
communication with oral and face to face, as they are part of the current framework of
integrated communication, which represents a great challenge for the area - because the
digital scenario is part of integrated communication, but it has not diminished the potential of
human communication. It is by assimilating these contents in higher education in the area that
competences and skills can be improved.

KEYWORDS: Face to face communication. Digital communication. Impacts. Public Relations
Teaching.

Comunicacidn cara a cara y digital: una discusién sobre su dindmica e impactos desde la
perspectiva de las relaciones publicas

RESUMEN

Este articulo tiene como objetivo discutir las diferentes formas de comunicacién y sus
influencias desde la perspectiva de las Relaciones Publicas. Comunicacién cara a cara y
comunicacidén digital, utilizando la investigacidon bibliografica como metodologia. Para las
relaciones publicas, es imperativo combinar la comunicacion digital y oral, ya que son parte
del marco actual de comunicacidn integrada, lo que representa un gran desafio para el area,
porque el escenario digital es parte de la comunicacién integrada, pero no ha disminuido. El
potencial de la comunicacién humana.

Palabras clave: Comunicacidn cara a cara. Comunicacion digital. Impactos. Ensefianza de
Relaciones Publicas.
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